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El presente trabajo denominado “Campañas electorales en redes sociales y su influencia en 
el voto de los jóvenes de 18 a 25 años de Lima Metropolitana en las elecciones generales 
2021”, abarca temas relacionados a la importancia de las social media y los diversos formatos 
que estas herramientas ofrecen para manifestar los mensajes políticos durante los comicios. 
La investigación tiene como principal objetivo estudiar la importancia de las redes sociales 
como medio propagandístico en el proceso de la decisión del voto juvenil. Para ello, se realizó 
un análisis del problema y posteriormente una investigación teórica sobre las variables. Para 
atender la problemática se realizó un plan de comunicación (#MiVotoSuma) y un reportaje 
audiovisual con el fin de concientizar a los jóvenes sobre la responsabilidad que tienen antes 
de emitir un voto en las elecciones generales 2021. 
La investigación concluyó que las redes sociales tienen más influencia que los medios 
tradicionales a la hora de elegir un candidato y que los jóvenes prefieren informarse por las 
social networks, antes que consultar plataformas oficiales con verificación. Además, se 
demostró que estas herramientas confieren mayor alcance entre los centennials a la hora de 
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En 2020, debido a la pandemia por la covid-19, el Gobierno del Perú estableció prerrogativas 
sanitarias que obligaron a realizar cuarentenas que, evidentemente, instaron a la población a 
permanecer en sus hogares. Este comportamiento generó, entre otras cosas, la normalización 
del teletrabajo y educación a distancia, evidenciando una vez más la importancia de las 
plataformas digitales en la vida de los ciudadanos. Por el motivo de las medidas sanitarias, el 
periodo de campañas políticas para las elecciones generales 2021 se vio afectada ya que los 
candidatos tuvieron limitaciones para exponer sus propuestas en las calles; sin embargo, 
muchos de ellos potenciaron su proselitismo con ayuda de las redes sociales que se afianzaron 
como canales comunicativos más penetrantes, a diferencia de los medios convencionales, 
entre los jóvenes.  
En el primer capítulo del trabajo se presenta la contextualización del problema: cómo las 
campañas han migrado a las plataformas digitales debido a la pandemia en el periodo 2020-
2021; es decir, se plantea de qué manera las redes sociales se posicionan como una de las 
principales vías de comunicación para dar a conocer ideas, soluciones, planes de gobierno, 
entre otras cosas de orden político. Además, se cuestiona la funcionalidad y los formatos de 
estas herramientas y cómo influyen en la decisión del voto juvenil. 
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En el segundo capítulo se desarrollan las variables correspondientes a las campañas 
electorales en redes sociales y el voto juvenil, ambas se desglosan para desarrollar el marco 
teórico. En esta parte, se hallan los conceptos principales que sirven para entender el trabajo 
de investigación. Las citas, fuentes e imágenes, respaldan y complementan el estudio.  
En el tercer capítulo se expone el plan de comunicación que tiene como objetivo generar 
conciencia entre los jóvenes para que se informen en redes sociales responsablemente, en el 
marco de las elecciones generales del 11 de abril. Para ello, se realizó una investigación de 
diversas campañas sobre el voto informado, luego se llevó a cabo una encuesta para conocer 
las inquietudes y problemas que tiene el joven elector al momento de informarse. Como 
resultado de la investigación cuantitativa, también se obtuvo estadísticas que ayudaron a 
definir las acciones a ejecutar. Después, se desarrollaron entrevistas para complementar la 
investigación. Para finalizar, se crearon estrategias y tácticas para solucionar los problemas 
que se evidenciaron en las etapas iniciales de la creación del proyecto. 
Como complemento del plan de comunicación, se elaboró un producto audiovisual (reportaje), 
que demuestra la evolución de las campañas electorales desde los mítines hasta la 
implementación de las redes sociales, con especial énfasis en la herramienta más usada por 
los jóvenes en los últimos meses: TikTok.  











PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
  
1.1 Estado del Arte 
  
Debido a la pandemia producida por la covid-19 y las medidas sanitarias (recomendaciones, 
restricciones) impuestas por el Gobierno peruano para evitar la propagación del virus, los 
partidos políticos que pretenden acceder a los poderes del Estado  con la ayuda de medios 
legítimos, han optado, en su mayoría, por potenciar las campañas electorales a través de redes 
sociales, al  comprender las  limitaciones de herramientas offline, ya que el elector se 
encuentra más conectado que antes porque el contexto obligó a acelerar  los procesos de 
digitalización en las áreas personales y/o profesionales de los ciudadanos. 
Actualmente, en el escenario de las campañas electorales, es imprescindible adaptar 
correctamente el mensaje político a las plataformas multimedia para segmentar el público y 
evitar la comunicación de masas, una peculiaridad de los medios tradicionales. “La 
segmentación va a propiciar adaptar los mensajes de los candidatos a las necesidades de 
cada colectivo, este punto es muy importante, el candidato se adapta al colectivo, no al 
contrario”. (Chaves-Montero et al., 2017, p.30)  
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En los últimos años el contenido proselitista de los partidos políticos busca capitalizar votos 
direccionados hacia los segmentos de su interés gracias al marketing político en medios 
digitales.  Por eso, es inevitable ver la saturación de propaganda electoral en redes sociales 
que se incrementan a medida que se aproxima el día de las elecciones generales. “(...) en esta 
ventana de oportunidades nada tiene que dejarse a la improvisación. Se requiere seleccionar 
al público objetivo y desarrollar una narrativa estratégica que construya la reputación del 
candidato y de su propuesta”. (Bernal, 2020)  
“Entre los internautas constatamos un policonsumo de información electoral a través de 
múltiples fuentes mediáticas y no una monodieta digital”. (Sampedro, 2008, p. 63). Hoy en día, 
no obstante, se observa que los electores centennials que consumen contenido 
propagandístico, para llegar a la decisión del voto, realizan consultas en las plataformas 
digitales y medios convencionales, con prioridad en las herramientas sociales que les permitan 
interactuar. 
Es importante que los candidatos y electores conozcan todos los procesos que llevan a la 
decisión de voto para discernir mejor entre las opciones que se presentan en los 
comicios.  “Saber qué influye, motiva y modifica la conducta electoral es clave para poder 
establecer una estrategia de campaña política efectiva y con ello poder ganar las elecciones”. 
(Lazo, 2015, p.53)  
Los jóvenes constituyen el subgrupo electoral más reacio. Aquellos que cumplen la mayoría 
de edad, hasta los 25 años, se les cataloga como rebeldes e inconformes dentro de la 
sociedad. Esta denominación se produce por el descontento que tienen hacia los gobernantes 
de los últimos años. La corrupción, las falsas promesas y las mentiras son los detonantes que 
generan rechazo de este grupo en específico.   
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Hoy en día, los jóvenes se inclinan por la inmediatez, desean que la información sea concisa 
y fácil de digerir; sin embargo, también les llama la intención tocar temas de carácter ideológico 
y moral. (Grossi et. al, 2000, p.255)  
Ymaña (2015) sostiene que las redes sociales son canales efectivos para realizar la 
organización de movimientos civiles; además, recalca que las herramientas digitales son las 
ideales y preferidas para la realización de comentarios e ideas, puesto que hay cierta 
interacción por parte de los usuarios. 
Gelpi (2018) afirma que los medios de difusión, como las redes sociales, lograron un impacto 
influyente en los jóvenes en cuanto a la participación política. Con eso, podríamos afirmar que 
estas plataformas sí sirven como vitrina para captar la atención del público.  
Palomino (2019) señala que el contenido propagandístico en épocas electorales, en redes 
sociales, es más efectiva entre los jóvenes de Lima por su relativo acceso a herramientas 
digitales. En cambio, la decisión de voto entre los adultos se debe gracias a la televisión porque 
tiene más alcance entre ese público y porque el formato les resulta más familiar.  
En conclusión, este estado del arte puede resumirse en el siguiente planteamiento 
problemático:  
  1.1.1 Problema general 
¿De qué manera las campañas electorales en redes sociales influyen en el voto de los jóvenes 





Problema específico 1: 
¿Cuáles son las características y funciones de las redes sociales que las posicionan como 
herramientas de comunicación política para la influencia en el voto de los jóvenes de 18 a 25 
años de Lima Metropolitana en las elecciones generales 2021? 
Problema específico 2: 
¿Qué contenidos y mensajes se producen en las redes sociales sobre campañas electorales 
que influyen en el voto de los jóvenes de 18 a 25 años de Lima Metropolitana en las elecciones 
generales 2021? 
1.2 Justificación  
Con este trabajo de investigación se expondrá el potencial de las redes sociales como 
herramientas digitales para campañas políticas durante época de elecciones. También 
ayudará a comprender, a quienes estudian los fenómenos comunicacionales, los contenidos 
propagandísticos en estas plataformas. 
El aporte de este proyecto, además, radica en exponer la influencia de las campañas 
electorales en los jóvenes que emplean redes sociales y ayudará a comprender los procesos 
que conllevan a la decisión de voto. Esta investigación servirá como paradigma para estudiar 
las distintas manifestaciones que los partidos políticos generan en herramientas como 
Facebook, Instagram, Twitter y TikTok.   
El estudio demostrará cómo las redes sociales, con una aparente utilidad primaria de 
entretenimiento, son también herramientas esenciales en el marketing político por sus 
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características en la transmisión de contenido propagandístico en épocas de campañas 
electorales y su efectividad frente a los medios offline.   
1.3 Objetivos 
Objetivo general 
Analizar de qué manera las campañas electorales en redes sociales influyen en el voto de los 
jóvenes de 18 a 25 años de Lima Metropolitana en las elecciones generales 2021. 
Objetivos específicos 
Objetivo específico 1: 
Identificar las características y funciones de las redes sociales que las posiciona como 
herramienta de comunicación política para la influencia en el voto de los jóvenes de 18 a 25 
años de Lima Metropolitana en las elecciones generales 2021. 
Objetivo específico 2: 
Analizar los contenidos y mensajes que se producen en las redes sociales sobre campañas 
electorales que influyen en el voto de los jóvenes de 18 a 25 años de Lima Metropolitana en 
las elecciones generales 2021. 
1.4 Limitaciones 
- Debido al contexto de la covid-19, se contó con un presupuesto reducido. 




- Escasa disponibilidad de tiempo por parte de los especialistas para concretar las 
entrevistas virtuales como parte de la investigación cualitativa del plan de comunicación y 
el reportaje.  
- Para el trabajo audiovisual, debido a la pandemia, la mayoría de imágenes del reportaje 
son de archivo o de stock, ya que había restricciones sanitarias para salir al campo a 
grabar.  
- Las entrevistas no fueron presenciales por lo que se realizaron a través de la plataforma 































2.1. Campañas electorales en redes sociales 
Actualmente, las campañas electorales en las social networks son imprescindibles en las 
estrategias del marketing político y son valiosas para quienes deseen ocupar un cargo público 
mediante procesos democráticos. Sin duda, el crecimiento de las redes sociales ha 
evidenciado la importancia y trascendencia de estas plataformas en los planes de 
comunicación y, en el presente, sería inconcebible escatimar recursos en herramientas como 
Facebook, Twitter, Instagram o TikTok ya que brindan distintas maneras de expresar 
mensajes y discursos políticos que tiene como finalidad traducirse en votos a favor del 
candidato. 
Una de las fortalezas de las redes sociales, en el proceso de comunicación, es la 
horizontalidad que ofrecen, entendiendo los roles preestablecidos.  
La red social es un territorio igualitario. Al menos en Facebook y en Twitter el 
diseño y el entorno de la plataforma es idéntica para todos. Ahí no hay clases 
sociales. Quien quiera subirse a dialogar a la red, debe entender y asumir que 
lo deberá hacer en igualdad de circunstancias, sin distingos ni privilegios de 
ningún tipo (León et al., 2017).  
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Por supuesto, una buena ejecución de la red social en el acto proselitista posicionará el 
mensaje entre los electores; sin embargo, eso no garantiza que el segmento al cual se dirige 
el contenido, otorgue la confianza en las urnas electorales. Por ese motivo, es necesario 
distinguir los demás factores que llevan a una persona a decantarse por un candidato frente a 
otros.  Luego de reconocer el perímetro de las campañas políticas, se procede a realizar las 
estrategias para optimizar el contenido en redes.  “El material que se publique en las redes 
sociales debe ser consecuencia de un análisis previo a la audiencia”. (Conexión Esan, 2020) 
2.1.1 Campañas electorales  
Una campaña electoral es el cúmulo de operaciones que realizan los partidos políticos, por 
medio de sus candidatos, para exponer propuestas, ideas, planes de gobierno, entre otras 
cosas, con el fin de persuadir a los electores. “La función más relevante que deben cumplir las 
campañas electorales es formar parte del proceso de legitimación del sistema político a través 
de la realización del acto ritual legitimador por antonomasia de la democracia: las elecciones”. 
(Crespo et al., 2011, p.17) 
Durante los comicios, los candidatos intentan ganar la confianza de los electores con 
estrategias establecidas durante la elaboración de un plan, con ayuda de la observación del 
escenario social en el que se pretende esparcir el mensaje político. 
El primer paso para realizar una campaña electoral es elaborar un diagnóstico 
del contexto; es decir, comprender en qué momento político se produce la 
elección, qué problemas enfrenta la localidad o la región, qué fuerzas políticas 
y quiénes intervienen en esta elección, qué demandas manifiesta la población 
(Jave, 2018, p. 22).  
Las campañas políticas, luego de hacer un análisis situacional, enfocan sus estrategias en dos 
planos: comunicación verbal y no verbal.    
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2.1.1.1 Partidos y movimientos políticos 
Un partido político es aquel que reúne a un grupo de ciudadanos con ideas, opiniones, valores, 
cualidades e intereses sociopolíticos comunes. Su propósito es acceder al control del Estado 
de manera unitaria, o junto a otras agrupaciones de similar constitución, a través de medios 
democráticos como las elecciones generales. En esta denominación, por supuesto, no 
entrarían los grupos militares ni terroristas, ya que quieren gobernar a través de la fuerza o 
intimidación, sin participar de los procesos democráticos.   
 
Existen algunas agrupaciones políticas que se autodenominan partidos y que, 
de hecho, se implican en actividades políticas que se asocian a los partidos 
como participar en elecciones, pero cuyo propósito es distraer o ridiculizar a la 
política como actividad (Ware, 2004, p.28). 
  
El fin supremo de los partidos políticos se centra en realizar actividades proselitistas para 
obtener cargos públicos. En muchas ocasiones quieren modificar los modelos establecidos de 
los gobiernos pasados o potenciarlos, en caso lo consideren necesario.  
Para Ware (2015), una parte de las agrupaciones políticas estiman que el proceso electoral es 
una vitrina para impulsar o dar a conocer su partido, a pesar de que no contemplen sumarse 
al gobierno ganador.   
A diferencia de los partidos políticos, los integrantes de un movimiento político desestiman la 
pretensión de ser seleccionados para ser congresistas o presidente. El movimiento se erige 
gracias a la congregación de ciudadanos con valores claros, hermanados por ideales similares 
e inquietos por asuntos de índole política. Su objetivo es generar conciencia entre los 
ciudadanos frente a cuestiones sociales que afecten a diferentes segmentos de la población, 
realizando protestas por medio de manifestaciones o pronunciamientos. 
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Según Gonzáles y Londoño (2015), los partidos políticos representan una unidad y se 
caracterizan por la afinidad que tienen entre sus integrantes y donde prima el apoyo en común. 
En resumen, el principal objetivo de un partido político es participar de elecciones generales y 
consecuentemente, acceder a los poderes del Estado; mientras que, un movimiento político, 
se encarga de generar sugerencias, debates e interrogantes entre los ciudadanos durante los 
comicios. La actividad de estas dos agrupaciones, claramente, se acrecienta en los procesos 
democráticos.  
 2.1.1.1.1 Propaganda y proselitismo político 
La propaganda se observa en diversas áreas sociales, como en el ámbito político. Sin duda, 
esto tiene gran relevancia en épocas electorales.  
 
Con el término propaganda, pues, se indican discursos (en la acepción amplia 
del término como de “textos en interacción de al menos un emisor y un receptor, 
en diferentes contextos, codificados en diferentes códigos semióticos y 
transmitidos por diferentes canales”) persuasivos y retóricos ligados al dominio 
de la política (Screti, 2011, s.p.). 
 
En primera instancia, la propaganda política, se asocia a la parte publicitaria de una campaña; 
sin embargo, no se reduce meramente a los mítines, volanteo o caravanas, es mucho más que 
eso. Se refiere a la manera en que los políticos inciden en las decisiones, creencias e 
ideologías de los electores, para obtener su beneplácito.  
Castillo (2010), señala que la propaganda es una unión de elementos: los datos que se 
comparten, afirmaciones que carecen de veracidad, manipulación de información a su 




Las redes sociales han servido de vitrina para la difusión de estos mensajes. Herramientas 
como Instagram o TikTok, han sido claves para la elaboración del perfil político del candidato, 
donde obtener simpatizantes es el objetivo. 
El propósito del proselitismo político se basa en obtener la simpatía y apoyo de los votantes. 
“En periodos eleccionarios el término proselitismo se utiliza para puntualizar las tentativas de 
incidir en las personas a cambiar su predilección política por otra”. (Vásquez, 2016, p.16) 
Las instituciones como la ONPE, JNE, RENIEC, la Policía y Fuerzas Armadas, están 
impedidas de realizar actos proselitistas por ley, según la Constitución Política del Perú. En 
todos los casos mencionados, si se ejerce el uso del poder para influir en el elector o 
desprestigiar a otros candidatos, se incurre en un delito.  
 2.1.1.1.2 Mensaje del candidato  
El o los candidatos representan los ideales del partido político; es decir, trasladan los valores, 
pensamientos y propuestas al potencial votante. El candidato es singular, al igual que su 
propuesta. Aunque los correligionarios intenten estandarizar el mensaje político del partido, 
ese contenido siempre difiere levemente.     
Un aspirante político coherente personifica sus propuestas a través de sus acciones. Si uno 
desea lograr mayor recordación, es indispensable que se realice un análisis de sus cualidades 
y las aplique como si fuera una marca personal. (ODCA, 2006, p.96) 
El candidato busca diferenciarse de los adversarios marcando distancia ideológica o siendo la 
contraparte en temas sociales. 
 
Los candidatos son protagonistas durante el espacio de tiempo que dura la 
campaña, como un espectáculo que la sociedad mira. Cada uno intenta ser el 
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actor principal y con ese propósito, su mensaje, encarnado por el mismo, toma 
vital importancia (ODCA, 2016, p. 4). 
 
 
Usualmente un buen mensaje electoral se caracteriza por ser conciso; con lenguaje sencillo, 
empleando palabras familiares a la población; directo, por comunicación horizontal; de fácil 
recordación, eludiendo discursos complejos. Por contraste, un mal mensaje es todo aquello 
que resulta ambiguo, distante y difuso.  
La finalidad del mensaje político es persuadir al elector para que confiera un voto a favor del 
aspirante. Se llega a ese punto cuando el votante, en principio, siente simpatía por un 
candidato. Si el ciudadano no empatiza con él, difícilmente le cederá su apoyo.  
 2.1.1.2 Marketing político  
Es la disciplina que surge como resultado de la unión entre las ciencias políticas y el marketing 
tradicional.   
El marketing político es el conjunto de estrategias y tácticas que sirven para agregar valor a 
las personas, entidades y, posteriormente, a los partidos electorales.  
Todo candidato que desee difundir su propuesta partidaria de manera clara, necesitará de la 
ayuda de un mercadólogo político que lo asesore en este proceso. Según Sierra et al. (2014, 
p.125), el marketing político se encarga de velar por los requerimientos del público electoral, 
posicionar sus ideologías, diseños y propuestas del candidato, con el fin de ganar 





2.1.1.2.1 Estrategias electorales  
Las estrategias parten de la evaluación previa del contexto político-social y los factores que 
intervienen en una campaña electoral. El fin de estas herramientas será explotar los 
componentes afines y controlar los aspectos adversos a una operación política. A su vez, 
explorará la posibilidad de alianzas estratégicas o deslinde de personajes, movimientos 
políticos o ideologías que no aporten a la causa partidaria, en virtud de la proyección hacia la 
opinión pública. (ODCA, 2006, p. 35)  
Los aspirantes, durante muchos años, se han valido de estrategias para ganar simpatizantes, 
congregando multitudes en plazas o incurriendo en las plataformas digitales de moda, entre 
otras tácticas. Para los políticos, la transición del soporte analógico hacia el medio digital fue 
un cambio radical, siendo guiados por sus asesores de campaña. 
Existen elementos claves para realizar estrategias en el marco político. Algunos ejemplos 
son: “el diagnóstico estratégico, las etapas de campaña, los escenarios, el mapa o realidad 
política, análisis del voto, la estrategia de posicionamiento, la estrategia de medios, los 
recursos y el análisis internacional”. (IDEA, 2006, p. 16) 
Las estrategias se dividen en dos grupos: offline y online. El primer ítem, se refiere a todo lo 
que se desarrolla sin Internet, desde el volanteo hasta los medios de comunicación. El 
segundo, en las plataformas digitales y todo lo referente a las nuevas tecnologías. 
 2.1.1.2.1.1 Campañas offline 
Las campañas offline son aquellas que se desarrollan sin el uso de Internet; es decir, se llevan 
a cabo de manera tradicional a través canales convencionales (TV, radio, medios escritos, 
etc). Estos recursos se empleaban con más frecuencia antes de la incorporación digital. 
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A continuación, se enlistan algunas estrategias que se toman en cuenta al momento de 
elaborar una campaña tradicional: 
● Mítines: son reuniones masivas que se efectúan para exponer ideas, planes y tácticas de 
un candidato frente a una audiencia. Lo que se desea es captar simpatizantes y afianzar a 
los que ya comulgan con el aspirante. Se creía que los políticos dirigían exclusivamente su 
mensaje a los asistentes, pero con la llegada de los medios de comunicación, este se 
compartía entre toda la población.  
● Volanteo: se refiere a la distribución de material impreso en las calles o de casa en casa. 
Esta propaganda contiene información del partido por el cual postula el candidato y sus 
propuestas más significativas. De ser aspirante al Congreso o Parlamento Andino, en 
algunos casos, esta impresión contiene el número con el que está postulando. 
● Carteles o banners: probablemente los más antiguos. Son aquellos gráficos que se 
ubican en las fachadas, postes, parques o vallas publicitarias, donde principalmente se 
aprecia la imagen de los aspirantes, la identidad gráfica del partido y el slogan de 
campaña.  
● Recorridos políticos: así como los carteles, estas es una de las estrategias más 
representativas que realizan los candidatos junto a su equipo de trabajo y seguidores. 
Emprenden largas caminatas con las cuales recorren ciertas rutas con sus famosas 
caravanas, saludando al público, entregando volantes y merchandising.  
● El boca a boca:  esta no es una estrategia netamente del equipo de campaña. Son las 
personas que promueven el mensaje de su representante y se convierten en agentes 
evangelizadores porque se involucran con la causa política, sin pertenecer al partido.  Los 
simpatizantes comparten su posición con familiares, amigos y conocidos, explicando las 
bondades que tiene su candidato y por qué son una buena opción frente a otros. 
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● SMS: es el servicio de mensajes cortos y simples. Los Short Message Service, SMS por 
sus siglas en inglés. Durante las campañas se empleaban para inducir al ciudadano a votar 
por una opción mediante textos breves. En la actualidad esta práctica es prohibida por las 
regulaciones del Estado peruano.  
● Medios de comunicación: sirven de vitrina para dar a conocer las propuestas en épocas 
de elecciones de manera masiva a través de spots propagandísticos y entrevistas a los 
candidatos. Entre ellas están: 
TV: la televisión es uno de los medios más influyentes y representativos que se tiene. En el 
presente, la difusión de spots políticos se divide y emite en diversos canales. Esta distribución 
entre las pausas publicitarias se denomina franja electoral. Dentro de las campañas diversos 
representantes de los partidos políticos contemplan asistir a canales para concretar 
entrevistas. 
Radio: En este medio se priorizan las entrevistas extensas y reproducción de jingles. 
Periódicos: La visibilidad del anuncio en este medio depende del espacio y la página que el 
candidato solicite. Su temporalidad es breve porque se ciñe a la periodicidad del medio. 
Revistas: en el caso de las revistas también dependerá de la ubicación en la diagramación 
donde se desee publicar el anuncio. A diferencia de los periódicos, la frecuencia de este 
soporte puede ser semanal, quincenal o mensual.  
Con el pasar de los años, estas herramientas fueron perdiendo la hegemonía de la 





2.1.1.2.1.2 Campañas online 
La llegada de la era tecnológica contribuyó a que las campañas políticas se direccionen hacia 
el ámbito digital. El internet, sin duda, fue uno de los avances que agilizó este proceso 
migratorio. Actualmente se observa que la mayoría de personas se encuentran conectadas a 
una red, es por eso que los aspirantes optan por utilizar estrategias multimedia. A continuación, 
se enumeran algunas de ellas: 
a. Email: Era una práctica muy frecuente en la publicidad a través del correo electrónico 
o más conocido como emailing. 
b. Página web: En la actualidad se siguen usando estas plataformas. Se puede incluir 
publicidad en distintos formatos multimedia (banners, pop ups y videos). Las páginas web se 
pueden visualizar en ordenadores y smartphones. Para posicionar un anuncio se requiere del 
SEM  (Search Engine Marketing) o SEO (Search Engine Optimization). Estas herramientas 
son relevantes para aparecer en las primeras páginas del buscador. Se pueden emplear las 
palabras claves para asociar ciertos elementos al perfil del candidato y generar mayor 
recordación.   
c. Youtube: En este buscador de videos, también se encuentran anuncios políticos. En 
este caso, aparecen como anuncios trueview, anuncios de display, anuncios de superposición, 
anuncios de videos que pueden omitirse, formatos masthead. Todo mediante la pauta digital.  
d. Redes Sociales: son plataformas que permiten la interacción remota de individuos. A 
continuación mencionaremos las redes más relevantes: 
● Facebook: en esta red la publicidad se presenta en posts, banners, videos cortos o 
historias  
● Instagram: en esta red los anuncios se dan mediante los carretes, reels o las historias. 
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● Twitter: Si bien en esta red no se puede realizar anuncios publicitarios de candidatos 
por la misma política de empresa, sí se puede compartir mensajes, indexar páginas web y 
posicionar trendic topics mediante los hashtags.  
● TikTok: la publicidad en esta red o aplicación, se registra mediante los microvideos.  
Con el transcurso del tiempo, los aspirantes tuvieron que regirse a estas nuevas plataformas 
para ganar más seguidores, simpatizantes y, sobre todo, asegurar un voto para las elecciones. 
2.1.1.3 Campañas referenciales 
Durante muchos años se han evidenciado campañas que generaron recordación entre el 
público. Estas desarrollaron planes y estrategias, seleccionando a su target y direccionando 
su mensaje hacia un grupo en específico.  
En el ámbito internacional, una de las campañas emblemáticas fue la de Barack Obama en el 
2012. A través de la social media, pudo alcanzar popularidad entre los demócratas y la 
población juvenil. 
En Perú, se vivió un panorama similar con la campaña de Pedro Pablo Kuczynski, la primera 
en desarrollarse, además, en las redes sociales. Con un lenguaje claro, conciso y una línea 
gráfica llamativa, obtuvo gran número de jóvenes simpatizantes. 
2.1.1.3.1 Internacional    
Las campañas de Barack Obama se dividieron en dos escenarios. En el año 2008, cuando 
postula por primera vez a la presidencia, recién aparecían las primeras redes como MySpace 
y las páginas web estaban en todo su auge. La segunda campaña fue para las elecciones del 





Es importante destacar esta campaña puesto que se observó un gran número de personas 
que ingresaban a plataformas como MySpace, YouTube, Twitter o el mismo sitio web del 
candidato (my.barackobama.com). Obama compartía sus mensajes e instaba a las personas 
a crearse perfiles para exponer ideas, información y argumentar por qué apoyaban al 






















Perfil de MySpace de Barack Obama 
 
Fuente: NBC News 
 
En el perfil de MySpace se aprecia que la red estaba compuesta por cuadros de texto, solo se 
podía colocar una imagen distintiva de perfil y se indexaba alguna web. En el caso de Barack 
Obama, se enlazó un recuadro de BarackTV y su web my.barackobama.com. En el diseño de 
esta plataforma predominaban los degradados. Se puede observar en el fondo el logo de la 





Página web: my.barackobama.com 
 
Fuente: BBC News 
 
La página web del año 2008 también presentó degradados en el fondo celeste y azul. En el 
header se puede observar las secciones de la web y el logo de la campaña, asimismo se 














Twitter de Barack Obama 
 
Fuente: Sociable Blog 
 
En la cuenta de Twitter, en el año 2008, se ve el poco dinamismo de la red social. Ya no se 













 Facebook de Barack Obama 
 
Fuente: Us News 
 
En la cuenta de Facebook se observa una imagen del candidato demócrata y un texto donde 
agradece a la población por apoyar la campaña. Además, se menciona la página web. 
 
Para Oviedo (2011), Barack Obama utilizó las social media e intensificó sus esfuerzos para 
realizar activismo mediante ellas. Algunas personas fueron las encargadas de manejar todo lo 




El inicio de las redes sociales no solo contribuyó a que Obama salga electo. El emailing, los 
mensajes de texto, entre otras estrategias, lograron que más personas orienten su voto hacia 
el demócrata.  
 Campaña 2012 
La primera campaña estuvo direccionada hacia la parte de las social media. En el año 2012, 
debido al éxito de las redes sociales, se utilizaron nuevamente esas herramientas. Obama 
sabía que la popularidad de las social networks estaba en aumento, es por eso que, junto a su 
equipo de trabajo, decidieron ser partícipes y usuarios activos. Facebook, Instagram, Twitter, 
Pinterest, Tumblr, son algunas de las aplicaciones en las que se integró. 
Adicionalmente, la línea gráfica, los colores y demás, fueron fundamentales para captar la 
















Instagram de Barack Obama
 
Fuente: NBC News 
 
La aplicación Instagram no difiere mucho a lo que es actualmente. La principal función era 
compartir imágenes de la rutina del candidato y los seguidores empezaban a reaccionar con 








Pinterest de Barack Obama 
 
Fuente: Marketing Land 
 
Barack Obama también incursionó en Pinterest. En esta plataforma se crean tableros donde 
se pueden archivar imágenes que se relacionen. En el caso del candidato, él guarda entre sus 
colecciones, fotos de su familia, simpatizantes y de la campaña en general. 
En esos años las redes sociales fueron decisivas para generar una comunicación horizontal 
con los usuarios, Barack Obama, supo captar la atención del público y, a través de un buen 
diseño de campaña, obtuvo la victoria.                  
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2.1.1.3.2 Nacional  
En Perú también sucedió algo similar a la campaña de Barack Obama. En este caso, Pedro 
Pablo Kuczynski inició este movimiento digital en el año 2011 con el partido Alianza por el 
Gran Cambio. A través de la Web 2.0, y redes como Facebook, lograron establecerse en la 
mente de los usuarios. El equipo de PPK se basó en captar la atención de los jóvenes, 
dándoles una propuesta fresca y renovada. Además, con ayuda de la campaña política, creó 
marcas, utilizando personajes como el “PPKuy” o los denominados “PPKausas”. 
Para Rivas (2019), la definición de PPKausas se entiende como aquel grupo juvenil que está 
en busca de cambios; sin embargo, no llegan a crear revueltas ni manifestaciones. Por lo 
contrario, son más conservadores. 
Las plataformas digitales fueron esenciales para generar el interés del público juvenil que ya 
estaba cansado de los mismos candidatos, deseaban una visión fresca y renovada. PPK, a 














PPK en Facebook y PPKausa 
 
Fuente: Facebook de PPK @ppkamigo 
 
Pedro Pablo Kuczynski caló en el público juvenil, logrando que los simpatizantes se tomen 
fotos como muestra de apoyo a la campaña del 2008.  En la imagen se aprecia la cuenta de 
Facebook del candidato, donde destacan las letras PPK con los colores característicos de 












Fuente: Facebook de PPK @ppkamigo 
 
Un personaje que surgió en campaña fue el PPKuy, al ser un animal ícono de la cultura 
peruana. Se convirtió en la mascota representativa del partido y tuvo repercusión en las redes 











PPK y los PPKausas 
 
Fuente: Facebook de PPK @ppkamigo 
PPK empleó estrategias productivas en redes sociales, siendo la juventud su principal nicho 
de mercado. En la cuenta de Facebook de PPK se posteaban fotografías que demostraban el 
apoyo de los jóvenes hacia el candidato. La campaña de Kuczynski fue de las primeras en 
realizar estas publicaciones en Perú. 
Pese a todos los esfuerzos, Pedro Pablo Kuczynski no fue electo ese año; no obstante, marcó 
un precedente importante. En el año 2016, volvió a postular y afianzó esas estrategias 




2.1.1.4 Campaña electoral 2021 
Los procesos electorales, durante muchas décadas, han sido eventos trascendentales para el 
desarrollo democrático de un país.  Los factores que intervienen en estas actividades, con el 
progreso de nuevas tecnologías, tuvieron cambios importantes; tanto en fondo como forma. 
Antiguamente, los mítines y paseos con caravanas eran de las actividades proselitistas más 
ejecutadas por los candidatos para dar a conocer su propuesta y su imagen de político. Con 
el devenir de la mass media, la comunicación del mensaje propagandístico llegó a más 
audiencia y se añadieron dentro de los canales que tenían los partidos políticos para obtener 
votos. 
La penetración de internet trajo, entre muchas cosas, expectativas hacia las redes sociales y 
cómo se podrían utilizar para difundir discursos convincentes. 
En cada periodo electoral las estrategias y tácticas evolucionan en pos de persuadir a la mayor 
cantidad de votantes que acceden a los canales de comunicación de su preferencia. La 
interferencia de diversas propuestas políticas, interrumpe en el consumo informativo de los 
ciudadanos, por lo que la comunicación propagandística se vuelve caótica y desmesurada.  
En 2020, a causa de la propagación del virus SARS-CoV-2, el Gobierno peruano estableció 
cuarentenas obligatorias para evitar el contagio y muertes de las personas; no obstante, una 
gran cantidad de la población se enfermó y miles fallecieron. Esta crisis sanitaria, además, 
provocó que muchas actividades productivas y laborales se detuvieran o entorpecieran; 




En el mes de noviembre se produjo uno de los conflictos sociales que más afectó a la 
estabilidad del país. El Congreso vacó por incapacidad moral al jefe de Estado Martín Vizcarra. 
Manuel Merino, al ser el presidente del parlamento, asumiría el cargo de mandatario 
Según informó la BBC (2020), el cambio de mando abrupto que se suscitó en ese momento, 
generó que las personas realicen manifestaciones, llegando a tal punto que la fuerza policial 
tuvo que intervenir. 
Manuel Merino, ante la presión mediática, renunció a su cargo y Francisco Sagasti asumió la 
presidencia mediante los votos mayoritarios del Congreso que había vacado a Vizcarra. 
Las protestas multitudinarias de jóvenes se difundieron de manera transversal por los medios 
de comunicación y por redes sociales.  La cobertura de este acontecimiento particular provocó 
un interés inusitado de los jóvenes por la política.  La también denominada generación del 
Bicentenario estaba marcando un hito en la historia del país. 
 
En este momento, al contrario, después de las jornadas de protesta de 
noviembre de 2020, y teniendo una correspondencia con el estudio del IEP en 
el cual al 60 % de los ciudadanos le interesa la política, 75 % entre los jóvenes, 
estamos frente a algo sin precedentes y esperanzador en nuestra historia. Si la 
generación del Bicentenario logra canalizar este interés mediante la 
participación política, habrá una renovación primaveral. (Banda, 2020, p. 20) 
  
Entre finales del 2020 e inicios del 2021, iniciaron las campañas para las elecciones generales 
2021 en medio de una pandemia por la covid-19 que seguía siendo un problema en todos los 
estratos de la sociedad. 
Debido a las medidas sanitarias, muchos candidatos comenzaron sus campañas electorales 
con moderación por medios offline y paseos proselitistas, pero intensificaron sus estrategias 
políticas por las plataformas online.   
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Según la Defensoría del Pueblo (2020), las redes sociales son las aplicaciones que las 
organizaciones políticas emplean para transportar con más empeño, a la ciudadanía, la 
candidatura de sus representantes con diversas propuestas. Reconocen que son herramientas 
que influyen en la formación del voto, sin desmerecer a la radio o TV que son medios 
masivos.    
Estas herramientas digitales se volvieron decisivas para el despliegue de propuestas 
singulares de diversas formas multimedia. También son herramientas de rebote informativo de 
los medios tradicionales; es decir, sirven para publicar contenidos diferidos y/o editados para 
adaptarse a los requerimientos del equipo de comunicaciones.   
Las redes sociales permiten la posibilidad de transmitir diversos tipos de mensajes en variedad 
de formatos para propósitos puntuales. En algunos casos, como Facebook, cuando se trata 
de contenido de pago, se incluye el nombre de la persona que abonó el dinero para el post 
que se visualiza.  Twitter no admite la propaganda de pago, por lo que todo el contenido 













Propaganda de Silvia Erazo 
 
Fuente: Facebook 
La propaganda exhorta a votar por los candidatos expuestos y escribir el número preferencial 
para el Congreso y Parlamento Andino. Simula una cartilla de votación en donde resalta el 
isotipo del partido. Incluyen la imagen de los candidatos con gestos amables y frases 





Propaganda de Maricarmen Alva 
  
Fuente: Facebook 
La propuesta gráfica plantea una pregunta retórica. Invita al usuario a marcar por el isotipo y 
escribir el número preferencial, si se tiene la misma idea de la cuestión propuesta. La candidata 
abarca el 40 % de la imagen con actitud resolutiva. El background guarda armonía con los 
colores del partido. El copy es extenso y pretende hacer partícipe de las acciones al usuario. 





Post de Verónika Mendoza 
  
Fuente: Facebook de Verónika Mendoza 
Muchas de las publicaciones orgánicas que se realizan en Facebook apelan a los sentimientos 
y están acompañadas de álbumes fotográficos en el que se muestra el acercamiento de los 




Video de Daniel Urresti 
 
Fuente: Facebook de Daniel Urresti 
Otra práctica usual de persuasión en Facebook consiste en compartir entrevistas de los 
candidatos en medios masivos de comunicación. A veces se editan fragmentos de las charlas 







Twitter César Acuña 
 
Fuente: Twitter (@CesarAcunaP) 
Esta herramienta de microblogging admite los “hilos”. En el caso de la Figura N°14, los tweets 
se relacionan para englobar una propuesta que no alcanza en una sola publicación. El 
contenido hace mención a problemáticas públicas y, en pocos caracteres, propone una 
tentativa de solución. Etiqueta a instituciones que se relacionan con la propuesta e incluye 




Twitter George Forsyth 
 
Fuente: Twitter (@George_Forsyth) 
El etiquetado en Twitter suele relacionarse con dichos, refranes o aforismos. Estos recursos 
se suceden luego de proponer soluciones a demandas de tipo común. En la Figura N°15 se 
aprecia la inclusión de emojis para reforzar gráficamente una sentencia. El mensaje se 





Retweet Rafael López Aliaga 
 
Fuente: Twitter (@NormaYarrow4) 
El retweet es la manera de “repostear” o citar a otros usuarios, es la suscripción de una idea o 
exposición de la misma para generar algún tipo de discusión, aclaración o debate. En la Figura 
N°16 se observa que existe una concordancia entre el usuario que realizó la publicación y la 
persona que retuiteó. En el caso de la imagen se observa el deslinde ideológico para marcar 
una posición.  
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 Instagram:  
Figura N°17 
Instagram de Patricia Gamarra 
 
Fuente: Instagram (@patriciagamarra0) 
En las campañas políticas, Instagram funge como una vitrina para mostrar el estilo de vida y 
cotidianeidad de los candidatos, porque es una herramienta que prioriza las fotos y videos en 






Instagram de Vanessa Terkes 
 
Fuente: Instagram (@vanessaterkes) 
En la Figura N°18 se recurre al lado emocional por medio de representaciones simbólicas. El 







Instagram de Sigrid Bazán 
 
Fuente: Instagram (@sigrid_bazan) 
Otro elemento característico de Instagram es la inclusión de stories, que son publicaciones de 
corta duración y momentáneas en los perfiles de los candidatos. En la Figura N°19 se enlistan 






TikTok de Hernando De Soto 
 
Fuente: TikTok @hdesotoperu 
En TikTok se realizan microvideos verticales. En la Figura N°20 destaca el uso de material 







TikTok de Yonhy Lescano 
 
Fuente: TikTok 
También se recurre al uso de texto superpuesto a manera de sobreexplicar el video. En la 
Figura N°21 se rememora a expresidentes que estuvieron, aparentemente, involucrados en 
actos de corrupción. 
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 Figura N°22 
TikTok de Alberto Beingolea 
 
Fuente: TikTok (@albertobeingoleappc) 
Otro de los recursos utilizados en esta aplicación es la creación de microtutoriales. El 
screenshot del video adjunto hace referencia a las elecciones y en cómo votar correctamente 






2.1.2 Redes sociales 
Las redes sociales son plataformas que permiten la comunicación interpersonal entre 
individuos naturales con la ayuda de textos, sonidos e imágenes. No obstante, las personas 
también pueden comunicarse con marcas, empresas y medios de comunicación.  
Para Sixto (2015), son aplicaciones por las cuales se comparte contenido para generar 
interacción. La accesibilidad a estas herramientas se origina a través de los sistemas 
operativos de ordenadores y smartphones, tecnologías de las comunicaciones. En estas 
plataformas las personas pasaron de ser actores pasivos a convertirse en intermediarios de 
información y creadores de material audiovisual.  
Son herramientas intuitivas que propician la exposición de ideas, opiniones y argumentos 
gracias a la libertad de expresión perenne que poseen. A su vez, son dadores de voz y cajas 
resonadoras del acontecer diario; con ello, permiten que sus usuarios se mantengan 
informados y actualizados.  
El intercambio de contenido que se realiza en las redes sociales abarca los diversos ámbitos 
de la sociedad, los usuarios pueden seguir a personas o marcas que divulguen temas 
personales, de ocio, profesionales, etc. y generar comunidades.  
El advenimiento de las redes sociales y su posicionamiento estratégico en la sociedad ha 
facilitado la comunicación bidireccional, restándole la hegemonía de la información a los 
medios tradicionales, los cuales han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologías, 
integrándose al ámbito digital. 
 
El hecho de que las interacciones digitales entre las personas se incrementen, 
está creando una percepción distinta del espacio y del tiempo. La sensación de 
la inmediatez de los acontecimientos y de la aceleración de los procesos es 
quizá el cambio cultural más significativo. (Laborda, 2015, p.102) 
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Cada red social responde a distintas necesidades. Mientras que Facebook equilibra el texto, 
fotografía y video, Instagram prioriza las fotografías a través del etiquetado conocido como 
hashtag. Twitter, por su parte, es la herramienta de microblogging por antonomasia y TikTok 
se enfoca en los microvideos de hasta un minuto de duración. Si bien cada red social tiene un 
formato preestablecido, los usuarios y comunidades se segmentan por aspectos psicográficos, 
conductuales, demográficos y demás.  
2.1.2.1 Perfil del usuario de las redes sociales  
La evolución del entorno digital propició la normalización de mensajes instantáneos, las ventas 
online, el aprendizaje a distancia, el teletrabajo, entre otros. Las redes sociales son 
herramientas que también se beneficiaron de esta revolución.  
Muchas personas utilizan las redes sociales de modo recreativo. Otras, las usan como 
herramientas de trabajo y medios para informarse. Podemos asignar diversas utilidades a las 
social networks, todo dependerá de la persona que las use. 
Según Ipsos (2018), en Perú, las principales actividades que realizan los usuarios en las redes 
sociales son  chatear, comentar, postear fotos, interactuar con las publicaciones y leer los 
feeds de las cuentas. Y los dispositivos por los que se accede más a esos instrumentos son 
los smartphones.  
Los internautas en redes sociales crean grupos con intereses establecidos, abiertos al debate. 
Este desenvolvimiento deviene en la fundación de identidades. El intercambio de ideas se 
aplica por medio de las herramientas que ponen a disposición estos instrumentos. Si algún 
usuario incurre en faltas graves, será reprendido por el ecosistema digital.  
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Los jóvenes son los principales cibernautas de este medio; no obstante, el rango de edad de 
los usuarios se ha extendido considerablemente. Entre ellos, podemos encontrar a los 
millennials y los centennials. Estas generaciones son las más involucradas en cuanto a 
tecnología digital se refiere.  
2.1.2.2 Activismo en redes sociales 
Las consultas y cotejo de información en plataformas digitales han tenido un crecimiento 
importante durante las últimas décadas. Es un fenómeno irreversible gracias al avance de las 
TIC y la penetración de internet en los hogares gracias al abaratamiento del mismo.   
En un artículo de Latinobarómetro se refiere que: 
Desde 1996, en Latinoamérica se observa cómo disminuye la importancia de los medios 
tradicionales como fuente de información política, siendo los diarios los más afectados, con 
una pérdida de un tercio de menciones, a la par que aumenta hasta un 75 % en los últimos 
diez años la importancia de los conocidos y familiares como referencias informativas. (2011) 
Generar conciencia es una de las características que acreditan al activismo en redes sociales, 
esto hará que más personas sigan interesadas por realizar un cambio en su vida personal o 
en el ámbito social. 
Una de las campañas más destacadas fue #Niunamenos. Los miembros de este grupo 
activista se citaron a través de Facebook y realizaron una movilización multitudinaria, 




Este hecho quedó en la memoria de la población, fue un hito en la historia en cuanto a 
movilizaciones masivas y el hashtag #Niunamenos perdura hasta la actualidad ya que se utiliza 
cuando acontece algún acto de violencia contra la mujer. (Elescano y Pérez, 2018, p.20) 
Por una parte, los ciudadanos preocupados por nuevas formas de movimientos político-
sociales, antes limitados por los medios de comunicación tradicional, siendo actores pasivos, 
han migrado al ámbito digital encontrando un sinfín de posibilidades gracias a las herramientas 
online como Facebook, Twitter, Instagram o TikTok.  
Prácticamente todas las generaciones han sido testigos de la evolución de las redes sociales 
y comprenden su importancia al momento de alzar su voz de protesta, gracias al alcance y 
repercusión que poseen en la opinión pública.  
2.1.2.3 Redes sociales como herramientas propagandísticas  
Las redes sociales no solo se limitan a ser herramientas publicitarias para empresas, marcas, 
artistas, influencers, etc. La web 2.0 en general y las social networks en particular, son 
instrumentos poderosos para la difusión de ideas, dogmas y conceptos, constantes abordadas 
en las plataformas y que se comprenden bajo la denominación de propaganda. Estas gozan 
de gran relevancia en la etnografía digital.    
Las redes sociales, si se requieren, cumplen la función de instrumentos de 
propagación proselitistas, no se circunscriben al entretenimiento u ocio y en ellas se pueden 
ejecutar discusiones de índole político realmente complejo, o, en el peor de los casos, 
reduccionismos que demeritan a sus navegantes a través del ataque personal.  
Para Mendiz (2007) La publicidad son estrategias persuasivas en el rubro comercial. La 
propaganda, por su parte, es el acto persuasivo en el ámbito ideológico (2007, p. 56). Estos 
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conceptos comunicativos perfectamente se extrapolan al soporte digital, en concreto a las 
social networks.  
Manzano (2019) sugiere que la llegada de las redes sociales ha expandido los procesos 
comunicativos de los hombres y los ha interconectado, gracias a los avances tecnológicos de 
la sociedad. (2019, p. 19). Las redes de información digital han cambiado drásticamente los 
procesos de exhibición política entre los individuos, tornándose en comunidades digitales con 
destreza en la manipulación de los mensajes ideológicos.  
2.1.2.3.1  Instagram 
Instagram es una red social que permite compartir contenido multimedia, al cual se 
le         puede aplicar diferentes tipos de ediciones. En esta red social también se sugiere 
utilizar hashtags para etiquetar el contenido y/o agregar la ubicación en donde fue capturado 
el material audiovisual. Además, goza de otras características similares a otras redes sociales 
como la posibilidad de dar “Me gusta”; “Seguir” o “Ser seguido”. 
Es un instrumento exclusivo para smartphones que prepondera la fotografía móvil.  
“Instagram asienta sus bases sobre tres elementos fundamentales: la 
fotografía, el texto y los hashtags. Sobre estos tres pilares, esta red social ha 
ido conformando una comunidad junto a un archivo de fotografías donde se 
comparte, publica contenido y se clasifica y distribuye gracias a los hashtags”. 
(Batalla, 2017, p.12) 
 
En el caso particular de la propaganda en Instagram, la imagen es el eje central para 
manifestar un mensaje. A través de la semiótica visual de los políticos; o sea, los signos que 
proyectan por medio de fotos o videos, se puede llegar a comprender muchas actitudes que 
van más allá de la dimensión política. 
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Según Aguilar Mier (2016), Instagram es la red social con mejor aceptación entre los jóvenes. 
Ahí son capaces de demostrar la imagen de uno mismo. En ese sentido, demanda más 
cuidados al momento de exponer las identidades heterogéneas que se observan en la 
plataforma. Esas acciones esperan la retroalimentación y consecuente aceptación de sus 
usuarios ya que solicitan el reconocimiento de su entorno.  
Esta app genera cercanía si el contenido posteado no se limita al proselitismo, sino a 
posicionar al candidato como cercano a través del material audiovisual que despida sencillez 
e instantaneidad.  
Apelar a la dimensión emocional con la ayuda de las publicaciones fotográficas que aborden 
temáticas personales e, incluso, íntimas, distinguen a un candidato electoral y lo desprenden 
del halo mesiánico para acercarlo a los seguidores y mejoran su imagen. De esa manera se 
puede construir la credibilidad de un aspirante político. 
2.1.2.3.2 Facebook 
Facebook es la red social más reconocida por ser la que ha perdurado en el tiempo. Se creó 
en el 2004 por Mark Zuckerberg y con los años fue evolucionando. Se adaptó a las 
necesidades de los usuarios. Hoy en día, se puede ver que la red cuenta con diversas opciones 
de difusión de contenido, como transmisiones en vivo, creación de grupos privados para 
compartir información, organización de eventos, subir fotos y videos. Tiene un espacio para 
vender objetos/servicios denominado marketplace. Lo que caracteriza a Facebook es que se 
pueden dar varias reacciones a las publicaciones como “Me gusta”, “Me divierte”, “Me enoja” 
o “Me sorprende”, esto hace que la red sea más dinámica. 
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En los últimos años, esta red ha sido determinante para la venta/difusión de información en la 
coyuntura mundial. El sobredimensionamiento de la capacidad de estas plataformas, ha hecho 
que genere en el público, una serie de reacciones positivas en el ámbito comercial. Hidalgo 
(p.94, 2012) 
De un tiempo a esta parte, Facebook se ha situado como una especie de magazine. Los 
políticos y partidos han usado esta herramienta desde la opción que la empresa otorga para 
tener seguidores: las páginas. Estas páginas, a diferencias de las cuentas personales, son 
vitrinas de exposición mediática y la manera óptima de postear contenido relacionado a una 
propuesta.  
Para Gelpi (2018), lo más importante en un candidato es generar un lazo con el votante, lograr 
que les crean a través de su imagen personal. Además, hace énfasis en que las redes son 
propicias para obtener este vínculo con el elector, sin embargo, hay que saber sacarle 
provecho. 
Lo trascendente de esta red es la flexibilidad de contenido que se permite. Se pueden 
encontrar prácticamente todas las herramientas multimedia de la web 2.0. Por eso muchas 
marcas diversifican sus mensajes y evitan hablar solo de ventas. Con el asidero político, los 
representantes de una buena campaña electoral en Facebook, emplean diversos formatos en 
sus posts para no atiborrar a sus seguidores con la magnificación del candidato, sino de 
mostrar el lado más humanitario y accesible. 
2.1.2.3.3 Twitter 
Twitter es una herramienta de microblogging. Es una red social que funciona en tiempo real. 
Su principal añadido es conocer lo que sucede en el momento, gracias a la interacción de 
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todos sus usuarios conectados simultáneamente. El cofundador de la compañía, Evan 
Williams, la define como una “red de información”. 
La plataforma es capaz generar tendencias a través de hashtags, que se muestran por medio 
de ubicación o intereses. 
El contenido de Twitter se genera por medio de imágenes, videos o textos de hasta 280 
caracteres llamados tuits. Estos se publican en el perfil del usuario y se comparten con los 
seguidores.  
El contenido está enfocado hacia las noticias, a la instantaneidad de ellas. Por ello, también 
se producen “hilos”, con la contribución de información u opinión de los usuarios con respecto 
a una temática específica.    
Las personas que nos siguen y a las que seguimos no son sólo amigos o conocidos. Bajo esta 
premisa debemos entender que si alguien nos sigue es porque ofrecemos algo que les 
interesa, que es al fin y al cabo la misma lógica que aplicamos cuando decidimos seguir a 
alguien. La herramienta es gratuita; no ofrece servicios premium, pero sí soluciones de 
publicidad. (Paniagua y  Soraya, 2015, p.17) 
Esta herramienta, sobre todo en periodismo y política, ayuda al monitoreo de lo que se está 
hablando entre la población, gracias a tendencias de la misma plataforma.  
Son foros virtuales de debate donde convergen distintas propuestas y sentencias a temas 
sociales.  
“En el territorio de la comunicación política se puede retornar el discurso de otro 
usuario y expresarlo desde el sistema deíctico para defender o atacar la opinión 
expresada, y expandirlo con los demás seguidores para compartir la 




TikTok es una aplicación que ganó popularidad en el 2018, su uso es únicamente para móviles 
y consiste en la realización de videos de corta duración donde se le puede superponer texto o 
imágenes.  
Una de las características de este aplicativo es que contiene efectos de imagen, de voz y de 
video; además se puede manipular la velocidad de grabación de los videos. Usualmente 
muchos jóvenes la usan, pero son los menores de 18 quienes se han vuelto asiduos al uso de 
esta herramienta.   
 
Uno de los principales atributos de TikTok es ser una excelente aplicación para 
hacer del activismo lúdico una experiencia festiva y divertida. También incentiva 
el baile y el canto para impulsar el contenido político y la parodia es utilizada 
para atacar a rivales y propiciar la participación espontánea de la población. 
(Vallas,  2020)  
 
La incursión de los políticos en TikTok se debe a una necesidad de llegada entre los más 
jóvenes, quienes muestran poco interés hacia la clase política. Ese acercamiento por medios 
de microvideos con ediciones rápidas y recreativas, en el sentido de entretenimiento, ayuda a 
desmitificar a los candidatos electorales y quitarles la impronta de seriedad y aburrimiento.  
2.2 Voto juvenil  
El voto juvenil constituye un subgrupo del universo electoral. Es una parte de la ciudadanía 
que empieza su vida democrática a través de las votaciones, en las cuales eligen a sus 
representantes. Los ciudadanos con derecho a voto son un conjunto heterogéneo; sin 
embargo, las brechas generacionales responden a distintas demandas que se traducen en 
propuestas o perfiles de los candidatos. 
55 
 
Los jóvenes tienen distintas necesidades al resto de la población y la percepción de su entorno 
incide en la decisión de voto. Además, viven inmersos en una era de infodemia lo que dificulta 
la discriminación de contenidos de calidad, sobre todo en campañas electorales.  
Es más complicado discernir entre las opciones partidarias ya que al haber mayor saturación 
de información, los jóvenes pierden interés en indagar sobre candidatos políticos por lo que, 
en muchas ocasiones, evaden su responsabilidad ciudadana de diversas maneras; por 
ejemplo, al ausentarse de los locales de votación. Muchas veces el acto de ir a sufragar se 
considera como una obligación, en caso uno no vaya a votar con la mejor predisposición, 
estaría dejando de lado su responsabilidad cívica. (Félix , 2006)  
2.2.1 Perfil del joven elector peruano  
Según el INEI (2015), los jóvenes son quienes oscilan entre los 15 y 29 años.  
Los jóvenes son un grupo de interés difícil de comprender. Su participación en los comicios es 
significativa en virtud que las decisiones que tomen encauzan, en su mayoría, el rumbo de un 
país en materia social. Por una parte, hay una cantidad representativa que manifiestan sus 
preocupaciones o ideales a través de la participación en movimientos políticos o generando 
discusiones en diversos canales de su interés. Y, por otra parte, cabe precisar que existe un 
grupo juvenil cuantioso que demuestra rechazo hacia la política por no hallar motivaciones 
acordes a su edad, que les permitan indagar e informarse adecuadamente para promover su 
responsabilidad ciudadana.   
 
La juventud, entonces, no se debe ver simplemente como una población 
necesitada de intervención o reparación, sino como un colectivo de sujetos 
desprovistos de oportunidades y medios para actuar y decidir ante las 




Para los políticos, la juventud es una generación muy difícil de persuadir. Con el pasar del 
tiempo, se ha visto a los jóvenes de una forma distinta, más belicosos, rebeldes. Luis Montoya 
añade que los han catalogado como “un sector social peligroso necesario de controlar” (2001, 
p.130). Cuando lo único que ellos desean es ser escuchados. 
 
El joven peruano percibe que vive en un contexto adverso debido a seis 
factores: la corrupción enquistada en diferentes ámbitos de la sociedad, la falta 
de respeto a las normas, la discriminación socioeconómica, la priorización de 
los medios de comunicación a los modelos de éxito que no se basan en el 
esfuerzo, la sobrepoblación en las ciudades y la tecnología que debilita las 
relaciones interpersonales. (Bicentenario,  2020) 
 
 
Según un estudio realizado por la Universidad Católica de Santa María (2021), los jóvenes del 
Bicentenario priorizan el uso de redes sociales para informarse sobre las elecciones frente a 
los diarios, televisión, radio y correo electrónico.  
2.2.1.1 Millenials y centennials   
Millenials 
Se les denomina millennials a los individuos nacidos entre las décadas de los ochentas  y 
noventas, aproximadamente. Aunque los años pueden variar, dependiendo del autor que 
aborde el tema, se mantiene una media. Nacidos entre 1980 y 2000. Los millenials son aquel 
grupo que, gracias a su interés por la tecnología y su orientación hacia cosas de gran 
relevancia, conforman un grupo importante en cuanto a economía se refiere.  (Datum, 2017) 
Asimismo, Jaron Dorsey,  en una entrevista a la BBC, sostiene lo siguiente:  
La generación denominada “Millennial” es muy diversa. Tienen mejor acceso a internet, a 
diferencia de sus antecesores. Por eso están constantemente conectados.  Si bien ellos tienen 
un mejor nivel educativo, en suma, mantienen frustraciones por no alcanzar mejores 
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prospectos profesionales en vista de las distintas crisis y eventos mundiales adversos a las 
economías de cada nación (2018).  
Por su parte, Marques y Díez (2017), afirman que las social networks son herramientas que 
permiten conectar con otros individuos y consigo mismos. Estas plataformas generan un 
contexto diferente ya que pueden desarrollarse mejor, a comparación del día a día.  
La hegemonía de las redes sociales también sufre cambios con el pasar de los años.  
Estos jóvenes han empezado a usar instrumentos digitales para facilitar sus actividades. 
Computadoras, laptops y teléfonos móviles, son algunas de las herramientas a las que han 
recurrido para estar en constante conexión con la tendencia digital. 
En “Hábitos y actitudes hacia internet en el Perú urbano – 2020” de Ipsos,  podemos ver el 
incremento de la preferencia de dispositivos móviles frente a los tradicionales. El smartphone 
es la herramienta más empleada con un 64% de usuarios. Le siguen la computadora de 
escritorio y la laptop con 50 % y 47 %, correspondientemente. El incremento de conectividad 
e interacción en móviles es la norma.  
Centennials 
Los centennials son los ciudadanos que nacieron a partir del año 1997, se habla de aquellos 
jóvenes nativos digitales; es decir, que llegaron cuando los instrumentos electrónicos se 
volvieron populares. Este grupo en especial creció con la digitalización y se puede apreciar en 
los infantes, quienes manipulan intuitivamente las herramientas tecnológicas.  
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La generación Z, como también se les denomina,  mantienen sus cuentas en modo privado, 
donde la información que publican en redes sociales es seleccionada, algo que no sucede con 
los millennials que las usan como vitrina para difundir sus malestares e ideales. (Tapia, 2018) 
Los centennials están familiarizados con las redes como TikTok, donde realizan bailes y 
challenges. Algunos millennials también están involucrados con esos instrumentos, pero en 
menor proporción.   
Una de las características de los nacidos en el nuevo milenio, es que desean realizar cosas 
nuevas. La inmediatez y la invención de propuestas son sus prioridades, para los millennials 
esto cambia. Ellos no quieren crear o proponer cosas nuevas, sino que quieren transformar el 
entorno que dejaron las generaciones pasadas.  
2.2.1.2 Uso de internet en los jóvenes  
El internet con el tiempo ha sido de gran utilidad para los usuarios. Buscar información 
inmediata, comunicarse con otras personas o simplemente por mera distracción, son 
características que permitieron la masificación de esta red descentralizada. 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2020), durante el tercer trimestre de 
ese año, “el 70,3 % de la población de 6 y más años de edad del país accede a Internet”. Sin 
duda, este es un dato alentador. Sin embargo, el acceso del servicio a Internet, en los lugares 
más recónditos de la capital, sigue siendo un problema.  
Como se mencionaba líneas arriba, la transformación digital aún no abarca todo el país. Según 
el Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial – CCL (2020), el mayor problema por el que 
sucede la brecha digital en el Perú, es por la pobre infraestructura de telecomunicaciones. 
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Cuando se habla de ella, nos referimos a la conectividad, al sistema de redes y banda ancha, 
al sistema telefónico y el cableado eléctrico. 
Una de las bondades que brindó internet fue la creación de las redes sociales. Estas 
herramientas son muy bien manejadas por este grupo juvenil hoy en día. Mediante ellas, 
pueden interactuar, intercambiar ideas, analizar situaciones, unirse a grupos con ideales 
afines, entre otras cosas, con suficiente libertad.   
En un estudio realizado por Ipsos en 2017, 11 millones de peruanos tenían, por lo menos, 
alguna cuenta en una red social.  En 2020 se incrementó a 13 millones de peruanos entre  los 
18 a 70 años. Mientras que en 2017 el 99 % de usuarios pertenecía a Facebook, en 2020 la 
actividad se redujo a 94 %. Por otro lado, Instagram que solo tenía un 26 % de usuarios en 
2017, en 2020 tuvo un crecimiento exponencial de 60 %.   
Actualmente, en un contexto de pandemia, la instauración de la educación a distancia, el 
crecimiento de las relaciones interpersonales gracias a internet y el teletrabajo, se han 
convertido en la norma dejando de ser la excepción, sobre todo a partir del 2020. 
Muchos jóvenes se han convertido en prosumers; o sea, consumen contenidos en redes 
sociales, pero a su vez producen material para las mismas. Para Sordo (2021), el prosumer 
es aquel consumidor que también genera contenido. 
Frente a una transformación digital que día a día sorprende por su rápida evolución, solo hay 





2.2.1.3 Comunicación juvenil   
Con la llegada de las redes sociales, la modalidad en que los jóvenes se comunican ha 
cambiado. Los diversos canales de mensajería instantánea como Whatsapp o Telegram, 
ocasionaron que la comunicación sea fluida, haciendo que el emisor y receptor respondan 
rápidamente sin prestar atención a la composición del texto. La creación de neologismos, la 
influencia de programas televisivos, videos, ha provocado que esta generación adapte esos 
contenidos a su habla habitual.  
Otra de las características que vemos al momento de comunicarse entre jóvenes, sobre todo 
en redes sociales, es la creación de memes. Estos se refieren a la recopilación de imágenes 
o videos con contenido humorístico, satírico y sarcástico.  
A partir del ascenso de Internet, empiezan a circular por las pantallas 
conectadas del mundo ciertas imágenes, fragmentos de texto y trocitos de vídeo 
que van pasando de mano en mano. Estos son nuestros memes modernos. 
(Blog de lengua, 2019)   
   
Esta forma de comunicación humorística, de difícil comprensión para generaciones más 
longevas, ha optimizado la transmisión de mensajes instantáneos entre los jóvenes. Es por 
eso que cuando las entidades o instituciones públicas comparten contenidos sofisticados, hay 
muy poca receptividad por parte de los usuarios juveniles.  
La mayoría de jóvenes quiere que la información en redes sea fácil de entender y asimilar. Los 
textos largos y explicativos no tendrán gran aceptación por parte de este grupo. 
Este segmento de la población tiende a estar continuamente comunicados por medios 
electrónicos y aplican recursos gráficos para dinamizar sus mensajes. Por su frecuente 
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intervención en el mundo digital, tienen estímulos constantes que pueden dificultar su foco de 
atención, por lo que evitan contenidos que consideren aburridos.  
.2.2.2 Decisión de voto  
La decisión de voto es un proceso por el que atraviesa un elector, es donde contempla la 
preferencia o afinidad hacia un candidato, partido o simplemente hacia la mejor propuesta. Es 
una responsabilidad cívica sufragar conscientemente, ya que de eso depende el futuro del 
país. 
Según un estudio elaborado por el JNE (2016), la elección del voto ocurre un día antes o una 
semana antes de sufragar. Con estos datos, se puede evidenciar una falta de compromiso con 
la sociedad al no investigar con anticipación sobre los aspirantes y sus respectivas 
propuestas.  
2.2.2.1  Factores que influyen en la decisión del voto  
Hay muchos elementos que participan al momento de elegir un candidato, a continuación, se 
mencionan algunos motivos que podrían incidir en este juicio:   
● Opinión pública: Es una de las principales tendencias que influyen en la decisión del 
elector. Se refiere a la inclinación que tienen ciertas personas ante sucesos sociales, políticos, 
culturales, etc. Muchos de los ciudadanos que no tienen preestablecido su voto, suelen recurrir 
o escuchar a otras personas para saber hacia quién podrían direccionar su decisión. En el 
caso de algunos jóvenes, que sufragan por primera vez, se dejan guiar por las determinaciones 
de sus propios familiares. Lo que sí se debe tener presente es que el voto es único. 
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● Mensaje del candidato: Cada aspirante tiene una forma de comunicación distinta, 
algunos dirigen sus mensajes dependiendo de la segmentación previa que han realizado. El 
tono comunicacional será determinante para calar en el elector. 
● Medios de Comunicación: Dentro encontramos a la TV, radio, diarios y revistas. Estos 
deben ser lo más objetivos posibles y no tomar alguna posición partidaria, puesto que son los 
encargados de informar a la población. Muchas veces esto no ocurre así, por ejemplo, en los 
periódicos, los jefes de las líneas editoriales toman cierta postura que parcializa la información 
acerca de los candidatos.  Esto se observa en la redacción de titulares y del contenido 
noticioso.  
● Las creencias religiosas: La Iglesia al congregar masas, desarrolla una mayor 
exposición. Cualquier mensaje de índole político puede ser aceptado, adaptado y 
entendido por los asistentes como una obligación moral. 
● Volatilidad electoral: se refiere al cambio de voto que se da durante el proceso electoral, 
esto ocurre por diversas circunstancias, por ejemplo, el candidato de su preferencia es retirado 
por las instituciones involucradas en los procesos electorales o simplemente aparecen noticias 
donde se muestran algunas irregularidades del aspirante.  
● Encuestas: es una extracción de datos que se obtiene al realizar un cuestionario a 
cierto grupo de personas, en el caso de los procesos electorales, las encuestas pueden influir 
por la posición del candidato. 
● Debates: son intercambios de ideas que se realizan entre todos los candidatos, en cada 
contienda electoral se desarrollan este tipo de actividades, donde las personas y los medios 
premian al que mejor se desenvolvió y castigan mediáticamente a los incompetentes. 
● Línea gráfica: Los elementos gráficos de una campaña influyen en la elección del voto, 
los colores, las imágenes, la tipografía, ofrecen al elector un reconocimiento del partido o 
candidato en relación a la imagen pública. 
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● Redes sociales: A través de publicaciones, mensajes y memes, las redes son el medio 
más influyente de los últimos tiempos. 
Los políticos emplean todos estos recursos de manera transversal para erigir su campaña. 
Para Corona, muchos de los candidatos tratan de mostrar el lado positivo o bueno que poseen 
para influir en la percepción emocional del elector, mas no racional. (2010, p.7) 
Todos estos factores son importantes de identificar ya que por esas apreciaciones se podría 
incurrir al voto emocional en caso de elecciones. 
2.2.2.3 Responsabilidad del joven ciudadano  
Para Gribman (2017), la responsabilidad es la acción reflexiva que tienen los individuos por la 
cual evalúan las decisiones que ejecutan. Este ejercicio cognitivo permite prever y valorar las 
consecuencias de cada acto en el diseño moral de los seres humanos.  Por otra parte, sostiene 
que el término “ciudadanía” se refiere a orientar ese valor hacia el entorno cívico en el que uno 
se desenvuelve. 
Todo sujeto que convive en sociedad posee responsabilidades, asume compromisos por el 
hecho inherente de vivir y pertenecer a una comunidad. 
 
Las acciones individuales marcan una gran diferencia en la sociedad. Cada 
acción humana tiene una dimensión universal. La condición de ciudadanía y 
convivencia pacífica permite al hombre hacer valer su humanidad y es 
responsabilidad de todos desarrollar líneas de cooperación entre las personas. 
(Heredia y López, 2013, p. 16) 
 
La responsabilidad ciudadana, como concepto, se extrapola a las diversas generaciones, que 
a su vez son complejas y heterogéneas porque todas responden a distintas necesidades y 
demandas.   
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Elegir a las autoridades de un país es una manera de demostrar la actividad cívica de una 
nación. Un ciudadano, en pleno uso del derecho a voto, debe ser consciente al momento de 
seleccionar a sus autoridades en elecciones generales democráticas, ya que sus decisiones 
se manifestarán en beneficios o perjuicios para todos los elementos intrínsecos. 
Para Roa (2012), los votantes deben tener presente algunos puntos para poder sufragar 
correctamente, por ejemplo, escoger justamente a un candidato, evitar que la influencia de 
algunos candidatos se evidencie en los votos, investigar, entre otras cosas.  
El desinterés hacia la política deviene en la elección de los peores representantes para el 
gobierno.  Quienes emitan un voto sin respaldo informativo, perjudican a sus similares. Inferir 
irresponsablemente quiénes accederán al poder a través de procesos electorales afecta a toda 
la sociedad.  No obstante, quienes se verán más impactados, a largo plazo, debido a la 























EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
 
4.1 Titulo del proyecto  
#MiVotoSuma 
4.2 Descripción del proyecto  
Según una encuesta realizada por Datum del 8 al 12 de enero del 2021, el 30 % de los 
peruanos votaría en blanco y 19 % no define a quién apoyará en las elecciones del 11 de abril. 
Esto denota un fuerte rechazo hacia las agrupaciones políticas; por ende, se realizó un plan 
de comunicación con la finalidad de abordar el voto consciente y la cultura cívico-electoral 
entre la juventud y que, de esa manera, a través de las plataformas digitales, se informen 
acerca de los candidatos para la Presidencia de la República, Congreso y Parlamento Andino.  
El target group principal son los jóvenes de 18 a 25 años de NSE ABCD. En este caso se 
escogió a personas que cumplan la mayoría de edad, quienes iban a sufragar por primera vez. 
Se optó por estudiar este grupo en específico por dos motivos. El primero, porque son los 
usuarios más activos en las redes sociales; segundo, porque hay una creciente necesidad por 
involucrarse más en la política a raíz de la participación en las movilizaciones de noviembre 




Benchmark de campaña 
Para conocer un poco más el marco contextual del trabajo, se realizaron búsquedas de 
campañas similares al tema de cultura electoral.  A continuación, se presentan algunos casos 
de concientización del voto: 
Caso 1: “Se buscan peruanos que no se dejen mecer” 
 
Figura N°23 
Logo “Se buscan peruanos que no se dejen mecer” 
 
Fuente: Calandria 
El desarrollo de la campaña se llevó a cabo por la organización Calandria y consistió en realizar 
una serie de actividades en diferentes regiones del país en el marco de las elecciones 
generales del año 2011.  
Entre las acciones que se implementaron estuvo la difusión de material gráfico como 
acordeones, también se realizaron ferias donde se incentivaba a la población a formular 
preguntas para los candidatos presidenciales. 
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Material gráfico: Acordeón 
Figura N°24 
Acordeón “Se buscan peruanos que no se dejen mecer” 
 
Fuente: Issu - Calandria Perú 
 
Fuente: Issu - Calandria Perú 
En el caso de esta campaña, no tuvieron hashtags distintivos que generen una mayor 
recordación, a eso se suma que solo se llevó a cabo en las regiones de Ayacucho, Cajamarca, 
San Martín, Arequipa, Junín, Cusco y Piura. 
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Caso 2: #EligeInformado 
Esta campaña se desarrolló por parte de la Sociedad Peruana de Marketing en el contexto de 
las elecciones congresales del 2020. Mediante un hashtag llamativo, la entidad promovió el 
voto responsable. 
Ellos utilizaron material audiovisual, donde parten de la premisa que el marketing no sólo se 
usa para vender un producto, sino que también se puede emplear para construir un país mejor. 
Con gráficos y una voz en off, tratan de comparar al candidato con un aparato electrónico y 
piden a la población que, así como se toman un momento en analizar los pros y contras de 
algún artefacto, se tomen el tiempo en analizar a los aspirantes al Congreso. 
Esta campaña se difundió en redes sociales y pretendió generar un impacto en los usuarios. 


























Screenshot del video de la campaña #EligeInformado 
 
Fuente: Youtube - Sociedad Peruana de Marketing 
Caso 3: “Reconocerlo no es fácil” 
El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), KAS e IDEA Internacional, 
lanzaron en 2020 la campaña para instar a la población a investigar a su candidato. La finalidad 
de esta promoción era que los electores busquen el historial de los aspirantes antes de emitir 
su voto.  
La campaña consta de 4 vídeos aleccionadores en el que cuatro figuras públicas (Ebelyn Ortiz, 
Adolfo Aguilar, Sebastián Rubio y Melania Urbina), hablan acerca de las características de 
individuos sospechosos, haciendo el símil con los candidatos poco confiables. Por ello, piden 
a los electores ingresar al portal votoinformado.pe del JNE para conocer realmente la hoja de 














Caso 4: “Tu voto tiene poder” 
La campaña surgió como parte del desarrollo informativo para las elecciones generales 2021. 
Mediante la creación de la cuenta en TikTok, videos y gráficos, el Jurado Nacional de 
Elecciones trató que los jóvenes se interesen por los comicios. 
Figura N°27 














Caso 5: Jo trie (yo elijo) 
Es una campaña producida por la Coordinadora Valenciana de ONGD. La propuesta nace a 
raíz de las elecciones que se celebraron en España 2019, conocido como el 26M. El principal 
inconveniente es que existe un gran ausentismo por parte de los jóvenes en los comicios de 
ese país. Las producciones audiovisuales, tanto en español como en catalán, invitaban a los 
ciudadanos a votar por trabajos dignos, igualdad, mejor educación, etc.  
Además, mediante un portal web, solicitaban a la juventud a que graben un video vertical en 
el que simulen el voto en las urnas, etiquetando a dos amigos y explicando por qué razones sí 
debían acudir a sufragar. Los vídeos no podían exceder los 15 segundos, que es el formato 












Gráficas en sitio web 
Figura N°28 
Campaña Jo trie 
 







Screenshot del vídeo 
Figura N°29 
Screenshot de la Campaña Jo trie 
 
Fuente: Coordinadora Valenciana de ONGD 
 
Diferencias y semejanzas de las campañas: 
Después de analizar las campañas, se encontraron ciertas similitudes entre ellas; por ejemplo, 
todas abordan el tema del voto responsable en un contexto de desconocimiento cívico-
electoral. En esencia, cada campaña exhorta al elector a emitir un voto consciente para la 
mejora del país. El nivel de comunicación es cercano y emplean gráficas y/o vídeos puntuales.  
Las diferencias varían en la comunicación del mensaje: ausentismo electoral, conocer la hoja 
de vida del candidato y cotejar la información de los aspirantes a congresistas o presidente. 
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En el caso de la primera campaña se empleó material gráfico offline para difundir el mensaje. 
Las demás campañas usaron recursos audiovisuales por medios online. Algunos conceptos 
destacan el empleo de un hashtag distintivo, como recurso para una mejor recordación. 
4.3 Investigación de mercados 
Para la investigación cuantitativa se desarrolló un cuestionario. El grupo objetivo primario está 
constituido por individuos de 18 a 25 años, mientras que el rango de edad del grupo objetivo 
secundario oscila entre los 26 y 55 años. Con el fin de obtener la muestra representativa, se 
encuestó a 100 personas de 18 a 55 años con un margen de error del 10 %, según la tabla de 
Fisher - Arkin - Colton, y una  confiabilidad óptima del 95 %. 
Para la investigación cualitativa se efectuaron entrevistas a especialistas y representantes del 
target group. Además, se aplicó la observación como instrumento para el análisis del contenido 















Ficha técnica de la encuesta 
Ficha técnica (encuesta) 
Número de encuestas: 100 
Tiempo de investigación:  Del 15 al 17 de enero del 
2021 
Rango de edad: 18 a 55 años 
Sexo: Masculino y femenino 
Tipo de investigación:  Cuantitativa 
Tipo de pregunta: Cerradas y opción múltiple  
Nivel socioeconómico:  A,B,C,D 
 













Fuente: Elaboración propia 
De las 100 personas que respondieron el cuestionario, podemos apreciar que el 54.8 % son 












Fuente: Elaboración propia 
 
Del total de los encuestados, la mayoría; es decir, el 48.4 % actualmente sólo se encuentra 












Fuente: Elaboración propia 
Los distritos en los que hubo mayor número de encuestados fueron: Cercado de Lima, San 












Fuente: Elaboración propia 
De las personas encuestadas, la mayoría tiene entre 18 y 25 años (54.9 %). Siguen los que 
tienen entre 26 y 35 años con un 27.4 %. De 46 a 55 años constituyen el 14.5 %. Y la minoría 









Fuente: Elaboración propia 
Del total de los encuestados, casi todo el universo (98.4 %), respondieron que los peruanos 












Fuente: Elaboración propia 
La mayoría de los encuestados mencionan que se encuentran poco informados (47.5 %). El 
29.5 % aseguran que están moderadamente informados, mientras que “nada informado” 
ascienden al 11.5 %. Quienes respondieron “muy informado” constituyen el 9.8 % y los que 













Fuente: Elaboración propia 
La mayoría de los encuestados (87.1 %), aseveran no recordar alguna campaña que informe 
acerca de la educación electoral, mientras que el 12.9 % tiene en mente alguna referencia; sin 
embargo, se percibe que existe confusión entre lo que es una campaña de concientización y 
una política. Muchos mencionaron “Voto informado” y otros tantos solo se basaron en el 
término “campaña” y refirieron el proceso de revocatoria (2013) de Susana Villarán o la 








Fuente: Elaboración propia 
Del universo de encuestados, la mayoría (93.5 %) considera necesario que se realice una 












Fuente: Elaboración propia 
El nombre de la campaña que obtuvo más votos fue #MiVotoSuma con el 41.9 %. 
#NoBotoMiVoto queda segundo en las preferencias con el 33.9 %. #EligeBienTuVoto y 
#VotoXti quedaron con 19.4 % y 3.2 %, correspondientemente. Como última opción, 










Fuente: Elaboración propia 
Una gran parte de los encuestados (40.3 %) sugiere que se trabaje de la mano del JNE (Jurado 
Nacional de Elecciones), mientras que otra parte (25.8 %) piensa que se debe trabajar con la 
ONPE (Oficina Nacional de Procesos Electorales). Otro grupo (24.3 %) sugiere que se trabaje 
con IDEA (Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia Electoral) y sólo el 6.5 % 
y el 3.2 %, pensaron que la MML (Municipalidad Metropolitana de Lima) y ACE (Administración 









Fuente: Elaboración propia 
El 45.2 % del universo respondió que la ONPE es la entidad que capacita a los ciudadanos en 
cuanto a la cultura electoral, el 22.6 % piensa que es el JNE. El 32.2 % no conoce ni recuerda 












Fuente: Elaboración propia 
El 58.1 % elige las redes sociales como principal medio para informarse acerca de los 
candidatos. El 25.8 % prefieren la TV y la radio. El 14.5 % acceden a páginas web y el menor 














Fuente: Elaboración propia 
De todos los encuestados, el 32.3 % se informa de sus candidatos con un mes de anticipación. 
El 25.8 % de tres a más meses de antelación y el 24.2 % a una semana de las elecciones. El 
9.7 % investiga a los aspirantes dos meses antes de la fecha de sufragio y el 8.1 % se informa 











Fuente: Elaboración propia 
A la pregunta si se sumarían activamente a una campaña para la concientización del voto en 
















Ficha técnica politóloga 
Ficha técnica  (Entrevista a politóloga) 
Entrevistada Marisol Cuellar 
Ocupación Politóloga 
Edad 25 años 
 
Fuente: Elaboración propia 
La entrevistada, especialista en temas de coyuntura política, aseveró que no solo los jóvenes, 
sino el público en general, carece de intereses informativos sobre la hoja de vida de los 
candidatos y sus respectivos planes de gobierno. Además, agregó que la correcta educación 
electoral no es una prioridad del Estado. 
Las redes sociales han servido para que más jóvenes accedan a la información rápidamente; 





b. Grupo Objetivo 
Tabla N°3 
Ficha técnica activista 
Ficha técnica  (Entrevista a joven activista) 
Entrevistada Daniela de Las Casas 
Colectivo Colectivo Bicentenario 
Ocupación Estudiante de Antropología 
Edad 21 años 
 
Fuente: Elaboración propia 
La entrevistada manifestó que los jóvenes adolecen de educación cívica. Esto surge a raíz del 
poco interés que tienen hacia los partidos políticos. Con el pasar de los años se ha evidenciado 
el ausentismo electoral. En cuanto al tema de las redes sociales, comentó que es importante 
el buen uso de estas herramientas debido a que son plataformas que influyen en la población. 
Explicó que los jóvenes se informan por dos razones. Primero, porque no desean seguir con 
los mismos candidatos de siempre. Segundo, porque hay un deseo extendido entre los jóvenes 
que apunta hacia un cambio social en materia política y económica. Asimismo, hizo hincapié 
en que el voto es personal e intransferible y, los jóvenes en especial, no deberían influenciarse 
por la opinión de familiares. 
Otro punto al que hizo mención fue que los aspirantes deben detallar sus planes de gobierno 




Ficha técnica joven 
Ficha técnica  (Entrevista a joven) 
Entrevistada Andrea Pezo 
Ocupación Estudiante  
Edad 23 años 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Al ser una joven estudiante, la entrevistada reafirma que su generación no se informa con 
anticipación. También menciona que, si bien las redes sociales son poderosas aplicaciones 
de difusión, no hay que recurrir a una sola fuente de información, sino a todas las disponibles 
en la red. 
Los candidatos deben dar mensajes claros para que los jóvenes puedan captarlos con mayor 
facilidad; así, la información se podrá digerir mejor. A esto, agregó que las líneas gráficas del 












Ficha técnica ONPE 
Ficha técnica (Entrevista a profundidad) 
Entrevistada María Biggio 
Institución ONPE 
Cargo Gerente de Información y Educación electoral. 
 
Fuente: Elaboración propia 
María Biggio comentó que son pocas las personas que tienen una cultura electoral. Ella, al ser 
representante de una entidad que organiza los procesos electorales, buscan que las personas 
sean conscientes de cuáles son sus deberes y derechos. 
En cuanto a redes sociales, exhortó a la población a discernir la información que reciben ya 
que podrían caer en fake news. Mencionó que uno debe ser capaz de verificar la procedencia 
de las mismas.   
Añadió que los candidatos deben mostrar sus planes de gobierno con ideas concretas y claras 





c. Resultados de investigación de mercados 
Luego de realizar la investigación cuantitativa y cualitativa se llegó a los siguientes resultados:  
Sobre la cultura cívico-electoral  
El 98.4 % de los encuestados tienen la percepción de que los peruanos en general no tienen 
cultura electoral, algo que se condice con los resultados de la investigación cualitativa.  
Acerca de cuán informados están los peruanos con respecto a los candidatos de los 
distintos organismos del Estado  
A través de la investigación cuantitativa, se concluye que el público objetivo se encuentra “poco 
informado” sobre los candidatos para las elecciones generales 2021 (47.5 %); no obstante, un 
29.5 % asegura estar “informado moderadamente”. Al momento de cotejar la información 
cuantitativa con la cualitativa, se aprecia que persiste la sensación de peruanos poco 
informados frente a las elecciones. 
Campañas de cultura cívico- electoral 
La investigación cuantitativa arrojó la conclusión de que la mayoría de encuestados no 
recuerdan alguna campaña referente a la educación cívico-electoral (87.1 %). También se 
observó, con la misma metodología, que gran parte del público objetivo considera necesaria 
una campaña de concientización.  
Mediante la investigación cualitativa, María Biggio, representante de la ONPE, afirmó que se 
manejan estrategias comunicacionales para la difusión de material didáctico para que voten 
conscientemente en las elecciones generales 2021. 
96 
 
Andrea Pezo, Daniela De las Casas y Marisol Cuellar, coinciden en que desconocen campañas 
exitosas que hagan referencia al voto consciente.  
Medios de información: Las redes sociales  
Según los resultados, las redes sociales son el principal medio por el cual el P.O. se informa 
acerca de sus candidatos, eso constituye el 58.1 % del universo. El resto de los encuestados 
(25.8 %) utilizan la TV y radio como medios de información. 
Una de las conclusiones de la investigación cualitativa es que, si bien persiste la sensación de 
usar las redes sociales como herramientas de difusión e información, se debe tener cuidado 
porque la información que se aloja en esas plataformas suele ser imprecisa. 
Con respecto a las organizaciones que realizan campañas de concientización 
A través de la investigación cuantitativa, se constata que la ONPE está posicionada como un 
ente que se encarga de realizar campañas de concientización con el 45.2 % del total, el JNE 
solo obtiene un 22.6 % de recordación. Un 32.2 % desconoce si alguna organización o 
institución realiza actividades de educación electoral.  
Como parte de la investigación cualitativa, existe la sensación de que se realizan campañas 
como antesala a las elecciones, pero que no llegan a generar recordación entre los electores. 
Tiempo de anticipación para informarse sobre los candidatos 
Mediante la investigación cuantitativa, se aprecia que el 32.3 % de los encuestados se informa 
con un mes de anticipación acerca de los candidatos, mientras que el 24.2 % se informa con 
una semana de anticipación y el 8.1 % se informa un día antes de las votaciones. 
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Las entrevistadas intuyen que gran parte de los ciudadanos investigan a los candidatos una 
semana o un día antes de las elecciones. 






 - El público objetivo considera importante que 
se realice una campaña de concientización del 
voto informado. 
 - El joven tiene una actitud observadora y 
crítica.  
 
● - Un gran número de personas confunde a 
la herramienta “Voto informado” del JNE 
como campaña. 
- Asociarse con ONGs que hablen del tema 
del voto informado.  
- Empleo de redes sociales como pivote 
hacia sitios web oficiales. 
- Falta de campañas que aborden el tema 




● - Los pocos recursos con los que se cuenta 
para la campaña.  
● - Existe un gran desconocimiento de qué es 
una campaña para la educación cívico-
electoral.  
● - Todo lo relacionado a política es mal visto 
por los jóvenes. 
  
 - La coyuntura de la covid-19 acapara la 
atención de los medios sobre la campaña 
del voto responsable. 
- La creciente inestabilidad política que 
afronta el país. 
  
 
Fuente: Elaboración propia 
4.4 Grupo Objetivo de la Campaña 
4.4.1 Grupo Objetivo Primario 
Rango de edad: 18 - 25 años  
Sexo: Hombres y mujeres 
Ubicación: Lima Metropolitana 
Perfil Psicográfico: Es un joven que emplea las redes sociales con mucha facilidad. Es un 
individuo crítico y que se mantiene en estado de alerta con respecto a lo que sucede a su 
alrededor debido a diversos conflictos sociales y, sobre todo, a las movilizaciones del mes de 
noviembre del 2021.  Además, está abierto a los cambios que se susciten a través del tiempo.  
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Perfil conductual: Estudiante o trabajador que siente más preocupación por la inestabilidad 
del país, pero no se informa meticulosamente acerca de cómo funciona el aparato del Estado 
y la política en general.  
4.4.2 Grupo Objetivo Secundario  
Rango de edad: 26 - 55 años  
Sexo: Hombres y mujeres 
Ubicación: Lima Metropolitana 
Perfil Psicográfico: Son aquellos adultos que se adaptaron al advenimiento de las redes 
sociales, muchos de ellos solo trabajan y tienen una familia. La mayoría son conservadores. 
Son críticos con las nuevas generaciones y sus hábitos modernos. La experiencia los hizo 
prudentes y analíticos con la toma de decisiones. 
Perfil conductual: Trabajador resiliente, decepcionado de la política.  
4.5 Objetivos de la Campaña 
4.5.1 Objetivo general 
Concientizar a los jóvenes (varones y mujeres) de 18 a 25 años de Lima Metropolitana, sobre 
una cultura cívico-electoral responsable para las elecciones generales del 2021.   
4.5.2 Objetivos específicos 
1. Posicionar a #MiVotoSuma como la primera campaña dirigida hacia los jóvenes de 18 a 
25 años de Lima Metropolitana, que trate sobre la importancia del voto responsable. 
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2. Educar al joven de 18 a 25 años de Lima Metropolitana sobre las plataformas de 
información para tomar una decisión adecuada respecto a los candidatos al Parlamento 
Andino, Congreso y Presidencia de la República del Perú.  
3. Captación de aliados estratégicos para la difusión de la campaña dirigida a los jóvenes de 
18 a 25 años de Lima Metropolitana. 
4.6 Estrategias de Campaña 
4.6.1 Estrategia principal 
Ecosistema digital 360°. 
4.6.2 Estrategias secundarias 
1. Social Media para educar en la cultura cívico-electoral a los jóvenes de 18 a 25 años de 
Lima Metropolitana.  
2. Digital content acerca de cómo informarse y sufragar correctamente. 
3. Alianza con entidades públicas o privadas que impulsen el voto consciente en el Perú. 
4.7 Tácticas de Campaña 
4.7.1 Táctica principal 
● Realización de webinar sobre la cultura electoral.  
Realización de publicaciones en las redes sobre la expositora, quién es, qué cargo ha 
desempeñado y por qué la importancia de su participación.  
Webinar: “La importancia del voto consciente en los jóvenes”. 
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Expositora: María Biggio (Gerente de Información y Educación Electoral de la ONPE). 
Plataforma: Zoom 
● Creación de cuentas en Facebook, TikTok, Twitter e Instagram de la campaña 
#MiVotoSuma y difusión de digital content donde se brinden consejos puntuales de cómo 
informarse y votar conscientemente 
4.7.2 Tácticas secundarias 
1. A través de las cuentas en Instagram y TikTok, se realizan posts que contengan 
información para sufragar correctamente. Los diseños tienen el look and feel de la 
campaña y se emplea el hashtag #MiVotoSuma para generar recordación. Se publicó 
información curada de instituciones confiables. En Instagram se crearon carretes de 5 
imágenes y se replicó el contenido en TikTok como presentación.  
2. Desarrollo de microtutoriales e infografías sobre cómo informarse correctamente de los 
candidatos y publicación de ese contenido en la landing page de #MiVotoSuma. 
3. Alianza con líderes de opinión y activistas de redes sociales que se relacionan con la 
política. A través de sus plataformas se comparte digital content de #MiVotoSuma. 
4.8 Aliado Estratégico  
Se tuvo en consideración contar con el apoyo de la ONPE (Oficina Nacional de Procesos 
Electorales), ya que es la máxima autoridad encargada de organizar y ejecutar todos los 
procesos electorales, referéndums o consultas populares. También es la entidad encargada 
de capacitar técnicamente a los ciudadanos sobre los comicios.  
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Otro aliado de la campaña es el Colectivo Bicentenario, una organización sin fines de lucro 
que se encarga de difundir material informativo a los jóvenes a través de sus redes sociales. 
4.9 Posicionamiento de Campaña 
Ser una campaña de concientización sobre la atención del voto informado y cómo la elección 
de los jóvenes peruanos, al hacer uso correcto de su voto, impacta en el futuro de la sociedad. 
Brand Equity: Valores de campaña 
● Conciencia: Sensibilizar a los jóvenes sobre la importancia de sufragar responsablemente en 
las elecciones generales 2021. 
● Responsabilidad: Motivar a los jóvenes a instruirse acerca de la cultura cívico electoral, a 
través de las plataformas oficiales que brindan información puntual de los candidatos.  
● Compromiso: Fomentar entre nuestro P.O. la relevancia de acudir a sufragar prudentemente, 
enterado de la hoja de vida de los candidatos para las elecciones generales 2021.  
4.10 Naming de Campaña 
Se optó por #MiVotoSuma como nombre de campaña por ser una manera de enfatizar que 
cada voto es importante, en la medida de que uno reflexione y sufrague conscientemente, 
cotejando la información que se encuentra al alcance de la mayoría.  
a. Hashtag de Campaña 
El hashtag de la campaña es el mismo que el naming porque de esa manera genera 




4.11 Claim de Campaña 
“Porque yo no boto mi voto”. Con este claim se realiza un juego de palabras homófonas 
que genera una rima, sin llegar a la cacofonía.  De este modo se afirma, que uno necesita 
conferir valor al voto individual a fin de no desperdiciarlo, eligiendo incorrectamente. Muchos 
votos conscientes pueden ser determinantes para definir el futuro del país. 
4.12 Plan de Medios de Campaña  
Para el desarrollo de la campaña #MiVotoSuma, se empleó el medio online, esto debido a que 
hay un gran número de individuos que están inmersos en las social networks, sobre todo el 
grupo objetivo primario. Además, porque durante la pandemia por la covid-19 y las 
disposiciones sanitarias del Gobierno, se recomendó evitar aglomeraciones, salidas 
innecesarias al exterior y mantener el distanciamiento social. 
1. Redes Sociales  
Para llevar a cabo la campaña se tomó como principales herramientas a Facebook, Instagram, 
TikTok y Youtube, ya que el target group, que son jóvenes de 18 a 25 años, están en constante 
interacción y participación en este tipo de plataformas. Twitter prohíbe anuncios relacionados 
con la concientización de una causa por lo que se evitó crear contenido de pago en esa red.  
a. Pauta  para Facebook: 
En esta red se difundieron diversas publicaciones con información concientizando a los 
jóvenes sobre el valor de la educación electoral. Se publicaron 4 tipos de posts que fueron 
pautados, entre ellos están: 
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● Post sobre la hoja de vida de los candidatos. Al inicio de la campaña se publicó esta 
información para que los electores sepan de los antecedentes que tienen los aspirantes a la 
presidencia. Se determinó el espacio que tendrían las publicaciones y, para evitar malas 
interpretaciones, se decidió sortear el orden de posteo.   
● Post explicativo sobre los votos válidos y emitidos. Se publicó un post con varias 
imágenes, sobre cuáles son los votos válidos, los nulos, etc. 
● Post sobre la última encuesta. Casi al finalizar la campaña y con miras a las elecciones 
del 11 de abril, se publicaron las últimas encuestas a nivel nacional. 
● Post sobre cómo votar correctamente. Al ser una campaña de concientización del voto, 
también se informó a los electores a cómo sufragar correctamente y que tomen en cuenta los 
protocolos por la pandemia de la covid-19.  
b. Publicidad para Instagram 
En Instagram se utilizaron los videos para generar mejor visibilidad de la campaña. Se 
pautaron dos videos:  
● El lanzamiento del video de la Campaña #MiVotoSuma. Para lograr un gran número 
de likes en la fase de intriga, se llevó a cabo un video contando un poco de qué trata la 
campaña, esto circuló por 15 días. 
● Pauta en los stories de Instagram. Se realizaron pautas en Instagram con un video 
corto de 15 segundos con clips que impacten a los usuarios y que los direccionen al enlace 
del fanpage. 
c. Publicidad en TikTok 
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Esta red, al ser únicamente para la emisión de vídeos cortos, el contenido debe ser ligero y de 
fácil recordación, para ello se pautó 1 video sobre: 
● Diferencia entre JNE y ONPE. Muchos de los jóvenes no conocen la diferencia del 
Jurado Nacional de Elecciones y la Oficina Nacional de Procesos Electorales, para eso se hizo 
un video de 30 segundos y se dio a conocer las diferencias de ambas entidades, explicando a 
qué se dedican específicamente.  
d. Publicidad en Youtube 
Para la campaña #MiVotoSuma, fue de mucha importancia el uso de una pauta en esta 
plataforma ya que se deseó tener más alcance en el fanpage, y en especial con el producto 
audiovisual. La pauta fue de 1 video: 
● Promoción del reportaje. Como producto se realizó un reportaje para que el público 
objetivo conozca cómo las redes tomaron relevancia en el ámbito electoral; para ello, se puso 
en circulación un teaser por 15 días. 
2. Página web 
Se llevó a cabo una pauta para la página web, esto es importante para que haya mayor tráfico 
en el fanpage. Con material audiovisual como infografías, posts y videos, se conectó con el 






4.13 Presupuesto de la Campaña 
 
Tabla N°6 





Redes Sociales (Instagram) Stories de 15 seg. 1 6000 6,000 
Redes Sociales (Instagram) Video de 30 seg.  1 6000 6,000 
Redes Sociales (Facebook) Post Patrocinados 4 144 576 
Redes Sociales (Tik Tok) Video de 30 seg.  1 6,000 6,000 
Pauta Video de Campaña Video de 30 seg.  1 6,000 6,000 
Pauta página web 
Página de Campaña - 
Leads 1 1,800 1,800 
Pauta Youtube 
Promoción del 
Reportaje 1 25,200.00 25,200 
Total de Medios Publicitarios 
/Pauta Publicitaria    51,576 
 





Presupuesto de producción 
Presupuesto de Producción 
Concepto Cantidad Valor Unitario Monto 
Video de Campaña (Reportaje) 
Producción 
Integral  1 35,000.00 35,000 
Total de Gastos de Producción 
   35,000 
 








Presupuesto de Gastos administrativos 
Presupuesto de Gastos 




Ponente del webinar a 
realizar 1 200.00 200 
Editor Edición por proyecto 1 600.00 600 
Gráficos Gráficos por proyecto 1 400.00 400 
Diseñador 
Desarrollo de piezas 
gráficas 1 2,500.00 2,500 
Community Manager 
Manejo de las cuentas de 
la Campaña 1 2,000.00 2,000 
Dominio Dominio de la página web 1 130.00 130 
Total de Gastos 
Administrativos    5,630 
 





Gasto total de campaña 
Gastos de Medios Publicitarios 51,576 
Gastos de Producción 35,000 
Gastos Administrativos 5,630 
TOTAL CAMPAÑA 92,206 
 





Porcentaje de Gastos de campaña 
Gastos de Medios Publicitarios 
53 % 

























Total de Medios Publicitarios 
Medios Online 
51,576 100% 
Total de Medios Publicitarios 
51,576  
Alcance de Personas 
1,200,000 
Presupuesto de Campaña 
92,206 
Costo por Persona 
0.08 
  














4.14 Cronograma de actividades 
 
Tabla N°12 
Cronograma de actividades 
 INTRIGA DESPLIEGUE MANTENIMIENTO 
 MARZO ABRIL 
Actividades S1 S2 S3 S4 S1 S2 
Pauta Video de Campaña en 
Instagram             
Lanzamiento de Video de Campaña 
en Facebook e Instagram             
Post en Facebook e Instagram 
sobre la campaña #MiVotoSuma             
Landing Page de la Campaña 
#MiVotoSuma             
Pauta Stories de Instagram “Voto 
cruzado”             
Pauta de Youtube - Promoción del 
reportaje             
Pauta Video en TikTok "Diferencias 
entre ONPE y JNE"             
Post Facebook sobre la Hoja de 
vida de los candidatos             
Pauta Post Facebook sobre última 
encuesta             
Post Facebook sobre el webinar 
con María Biggio             
Webinar con María Biggio             
Reportaje: "Campañas electorales: 
desde los mítines hasta TikTok"             
Pauta página web             
Video TikTok e IG “Voto 
escalonado”             
Post Facebook "Recomendaciones 
de bioseguridad para ir a votar"             
Video TikTok "¿Qué es el 
Parlamento Andino?"             
Pauta Post Facebook "Cómo 
sufragar y seguir los protocolos"             
Post Video - Reel IG “Multas”             
Post TikTok “Valla electoral”             
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Pauta Post Facebook "¿Cómo votar 
correctamente?"             
Video TikTok e IG “¿Por qué los 
miembros de mesa podrían solicitar 
que retires tu mascarilla cuando 
acudas a votar?”            
Video TikTok e IG “Tu lugar de 
votación”             
 
Fuente: Elaboración propia 
4.15 KPI’s de la Campaña 
4.15.1 KPI’s general 
Webinar: Se contó con 100 participantes en la charla impartida por la exponente. 
Videos en TikTok e Instagram: Se alcanzó  un estimado de 10 mil reproducciones y 5000 likes 
en los videos. 
4.15.2  KPI’s secundarios 
1. En Instagram, 5 000 likes en el feed y 1 000 compartidos en historias. En TikTok, 10 000 
reproducciones y 5 000 likes en los videos.  
2. Estimación de 1000 visitas semanales en la web. 







4.16 Imagen de Campaña  
La relevancia del diseño visual reside en la comunicación a través de composiciones gráficas, 
considerando la percepción de los individuos y empleando la experticia de los profesionales 
que construyen universos visuales. 
El diseño  y comunicación visual se percibe a través de procesos cognitivos que exponen un 
mensaje puntual e intencionado para producir un efecto en su receptor, teniendo en cuenta la 
experiencia del mismo (cultura). 
La notabilidad  de la identidad visual, por su parte, radica en la agrupación consciente de 
elementos prácticos que rodean un universo preestablecido a partir de formas, líneas, colores, 
conceptos y demás;  que tengan armonía entre sí, que guarden una relación visual semejante, 
con la finalidad de exponer un concepto. 
4.16.1 Análisis semiótico 
Existen muchos significados para la semiótica, el más importante es el que apunta al estudio 
de los signos. Mediante ellos se pueden interpretar mensajes. En el caso de la semiótica del 
diseño, se pueden obtener representaciones gráficas para una mejor comprensión; es decir, 
mediante las imágenes, los mensajes son mejor interpretados. 
Saussure (1990) la define como una ciencia que estudia, dentro del ámbito social, la vida de 
los signos. 




Ambos lingüistas coinciden que el signo es parte importante de la semiótica. Sin embargo, 
Peirce menciona que hay otros elementos relevantes de estudio, como el objeto y la 
interpretación. 
Para Humberto Eco (1968), la semiótica muestra que en lugar de modificar los mensajes o de 
controlar las fuentes de emisión, se puede alterar un proceso de comunicación actuando sobre 
las circunstancias en que va a ser recibido el mensaje.  (p. 378) 
Este concepto es un pilar fundamental para la elaboración de mensajes visuales que podrán 
ser aplicados en publicidad, marcas, campañas, etc. Lo fundamental del proceso de 
composición visual, es generar un entendimiento claro y simple a través de gráficos y figuras 
elaboradas de manera armónica. 
a. Comunicación Visual 
En un contexto más amplio se refiere a cualquier manifestación artística que pueda ser 
percibida visualmente, dentro de ella tenemos el cine, el teatro, pintura, danzas, entre otros. 
Este tipo de actividades emiten un mensaje, cada persona lo percibe de forma diferente. 
En el caso de la comunicación visual, aplicada en el diseño, se refiere a las diversas formas 
en las que se presentan íconos, símbolos y signos. En este listado se encuentran las 
infografías, road map, afiches, flyers, folletos, trípticos y pósters. También se encuentran los 
logotipos, el manual de identidad gráfica de alguna empresa, marca o campaña.  
La comunicación visual es determinante en la presencia de dos elementos: el emisor y el 
receptor. En este campo están comprendidos la empresa o cliente (emisor). Por otro lado, el 
público objetivo (receptor). El diseñador es el encargado de representar, mediante un gráfico, 
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lo que quiere comunicar la empresa, él proyecta el mensaje de una manera comprensiva que 
impacte en el público de forma emocional y racional. 
La comunicación visual también presenta otros elementos. Entre ellos están las líneas, los 
puntos, la dirección, el contorno y el más importante: el color. 
Para Sergio Ricupero (2007), los sentidos se activan mediante el color o a través de la gama 
de colores que uno utiliza.  
La psicología del color influye en la percepción de las personas. Cada tonalidad representa 
distintas emociones en los individuos. 
En occidente los colores están asociados a ciertos elementos, aunque las interpretaciones 
pueden variar dependiendo del contexto, la región, la cultura, etc. Por ejemplo, el color rojo 
representa la pasión; el rosado, realza la feminidad; el verde, refiere a todo lo relacionado con 
la naturaleza; el celeste, invoca a la calma; el púrpura, realza la sabiduría. Para transmitir un 
mensaje coherente es de suma importancia elegir colores que se relacionen con lo que uno 
desea comunicar.  
b. Sintaxis 
En el ámbito lingüístico, la sintaxis es una rama de la semiótica que se encarga de estudiar la 
composición; es decir, la colocación de las palabras en una oración. En el caso del diseño, se 
refiere, a la consistencia del mensaje; o sea, de qué forma está compuesto. 
La armonía y la estética son algunos de los parámetros que se tienen en cuenta al realizar una 
composición. La realización de piezas gráficas es un proceso creativo y técnico en el que se 
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debe tener consciencia del mensaje que se desea transmitir, sin sortear la disposición de los 
elementos; es decir, seguir ciertas directrices que faciliten la comprensión del diseño. 
Según Ricupero (2007), en el campo sintáctico se tienen cinco maneras de organizar las 
formas: transpositivas, privativas, repetitivas, acentuativas y tipogramas.  
Transpositivas: se refiere a la alteración del orden de la composición. 
Privativas: se refiere a la supresión de ciertos elementos en la imagen, pero que al final, sin 
ellos, se logra entender la idea principal. 
Repetitivas: se refiere a la reiteración de elementos dentro de una imagen para la recordación 
de la misma. 
Acentuativas: se refiere a resaltar cierta parte de la imagen a través de herramientas o técnicas 
como el contraste, la nitidez, entre otros. 
Tipogramas: se refiere al uso correcto de la tipografía, que refuerce la composición en general. 
(Ricupero, 2007 p. 25 -26) 
La sintaxis se encarga de estudiar la armonía, estructura y composición de la imagen, la 
aplicación correcta de estos elementos facilita la comunicación de los mensajes. 
c. Estética 
La pluralidad que reside en la estética, como término, produce diversos inconvenientes al 
momento de definirla. Las atribuciones que se le asignan constantemente; sin embargo, dan 
un panorama más esclarecedor. Científicos, artistas y pensadores han reflexionado al 
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respecto sin llegar a un consenso claro. No obstante, en la actualidad se determina que la 
estética es el estudio de las sensaciones y su relación con la belleza perenne del mundo. 
Juan Amo Vázques la denomina así: 
Consecuentemente reiteramos que la estética trata de lo bello y su dialéctica; 
todo desde la subjetividad del individualismo intelectual y perceptivo del 
hombre, respetando su singularidad, pues “obligar” a admitir un criterio estético 
es anular la libertad perceptiva del individuo, que debe ser completamente 
autónoma en todos los ámbitos, y también el sensitivo. (Vázques, 1993, p.28) 
Otro punto relevante para el estudio de la estética es rehusar al reduccionismo que la 
cataloguen simplemente como lo “bonito o feo” de las cosas. 
La estética es el estudio de la esencia y sustancia de las cosas hermosas y es 
la parte de la filosofía que nos ayuda a entenderlas. Y en el arte como lenguaje, 
se estudia la estética como el vehículo para compartir el conocimiento de los 
sentimientos, los proyectos y los valores en busca de la verdad y de la 
belleza.  (Tamayo Clara, 2002, p.20) 
En el diseño visual, la estética radica en su practicidad y utilidad de los elementos relacionados 
entre sí, para obtener una armonía apreciable y que se relacione a simple vista. Además, su 
adaptabilidad a distintos formatos y plataformas, debe ser optimizada para prevalecer en 
diversos entornos multimedia. 
d. Pragmatismo 
El significado de los símbolos para su aplicación a situaciones o conceptos, es un rubro del 
pragmatismo fundamental. En el caso del diseño, un profesional debe comprender a qué 
usuarios va dirigido el mensaje porque no todos interpretan un símbolo de la misma manera 
que otro, aunque la sociedad y educación, se haya encargado de establecer 
convencionalismos. También, la estandarización de una línea gráfica ayuda, por aproximación, 
al mejor entendimiento, aprehensión de los símbolos entre sí. No obstante, un símbolo, como 
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se explica más adelante, no tiene por qué permanecer inmutable en el tiempo, se puede 
conferir un nuevo significado si es necesario. 
El pragmatismo, en tanto teoría del conocimiento, sitúa al diseñador frente a la 
complejidad, variedad y extensión del mundo, donde establecerá un nuevo 
orden en una posición activa y abierta para interactuar con la realidad, desde 
donde construirá convicciones, imaginará nuevas realidades e instalará nuevos 
significados. (Poblete Alejandra, 2018, p.4) 
Los símbolos se relacionan a través de convencionalismos de la sociedad, pero el significado 
conferido de ese entorno no prevalece en el espacio-tiempo sin sufrir alteraciones. Además, 
son concepciones subjetivas en el campo semántico. 
Por lo tanto, no se puede trasladar de un individuo a otro, de una época a otra, de una sociedad 
a otra. Adjudicar un significado constante a un símbolo, fuera de la sintaxis donde se generó, 
es como numerar las palabras del sueño, del arte, y la lectura de ellos se transformaría en una 
especie de libro de sueños, o en el cartel de una quiniela. (Zátonyi Marta, 2007 p.49). 
Los símbolos poseen flexibilidad lingüística y su interpretación depende del entorno social y 
características diferenciadoras de sus usuarios. Este fenómeno, ineludiblemente, precipita la 
creación de un conglomerado de definiciones que, en suma, desarrolla nuevos campos 
conceptuales, porque las percepciones cambian, evolucionan. 
El significado de un símbolo, como puede ser una palabra, se basa en 
convenciones sociales y por lo tanto su significado pragmático es dinámico, ya 
que continúa evolucionando con el tiempo. Cuando un signo provoca un signo 
posterior (una interpretación) en la mente de alguien, se inicia una cadena 
infinita de interpretación, desarrollo o ideas. (“Pragmatismo y diseño”, 2020) 
Los profesionales de la publicidad y propaganda emplean la teoría del pragmatismo para 
ofrecer la reinterpretación de símbolos que utilizan en las campañas que se erigen 
constantemente. Aunque este ejercicio aparente ser la imposición de un grupo reducido que 
apunta a nichos intencionalmente, dependerá de esos segmentos aceptar o rechazar un nuevo 
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significado a símbolos preestablecidos. Por ejemplo, en una campaña que va dirigida a 
cambiar la percepción de la sociedad, sobre un hecho concreto, los encargados de ese 
propósito deberán valerse de la arbitrariedad de los símbolos para nutrir el mensaje que 
desean divulgar. 
4.16.2 Desarrollo Visual 
La importancia de este proyecto radica en la divulgación de información fidedigna y 
corroborada, pero de manera amable para los jóvenes, quienes ingresan a la vida cívico-
electoral. 
a. Fundamentos Visuales del Proyecto 
La campaña #MiVotoSuma surge por la necesidad de educar e instar a los jóvenes a que se 
informen de los candidatos, que averigüen su plan de gobierno, que sean minuciosos a la hora 
de indagar sobre su hoja de vida. Esta campaña es la primera dedicada exclusivamente a los 
jóvenes, para ello se investigó otros planes propagandísticos que hablen sobre el voto 
informado.  
Las campañas de referencia para #MiVotoSuma son “Se buscan peruanos que no se dejen 
mecer”, “#EligeInformado”, “Reconocerlo no es fácil”, “Yo elijo” y “Tu voto tiene poder” porque 
se correlacionan entre sí y permiten dar un panorama más claro de la necesidad de 
concientización en la población. No obstante, son campañas que apuntan a todo el público 
general. #MiVotoSuma tiene un nicho juvenil. Tras la investigación de las campañas que se 
relacionen con la concientización del voto responsable, se observó que carecen, en su 
mayoría, de un color o línea gráfica prevalente y que la elección de esos apartados se 
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determina en función la cultura de cada país: lugares comunes, símbolos patrios y/o 
ideológicos.  
Para los distintos objetivos de #MiVotoSuma, es importante valerse de posts en redes sociales 
con información escueta y atractivamente visual.  
La creación de una página web es ideal para difundir contenido de naturaleza explicativa en 
cuanto a los propósitos de la campaña. Las secciones del sitio web son las siguientes: 
nosotros, elecciones 2021, novedades, preguntas frecuentes y contacto. Se indexan las redes 
sociales a este instrumento. 
Para optimizar el contenido, se emplean posts en proporción 1:1 (formato cuadrado), que 
permite una mejor visualización, sobre todo, en dispositivos móviles. Las publicaciones son 
direccionadas hacia jóvenes, por lo cual la preeminencia del texto se reforzará en texturas o 
fotografías en segundo plano a través de modos de fusión. En el caso de artes estáticas 
(imágenes), se prioriza su publicación en Instagram y Facebook. 
Para generar coherencia en la adaptabilidad de la campaña, la incursión en la red TikTok es 
una prioridad. La social network de microvideos ofrece alcance en el público objetivo 
juvenil.  En este punto se crean vídeos en 9:16. El contenido del material audiovisual son 
cápsulas informativas sobre las elecciones generales 2021 (se crean storyboards). 
Otro punto importante es que durante la campaña se hace un webinar con la representante de 
la ONPE; una vez concluida, se cura el contenido que irá en las distintas redes sociales. 
Las infografías, siendo compendios de texto, imagen y gráficos, son herramientas que 
esclarecen, aún más, contenido que para los jóvenes resulta denso. Estas piezas ayudan a 
convertir en “afable”, el contenido que goza de desinterés. 
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b. Análisis Conceptual 
Durante muchos años se ha podido observar el gran desinterés de los jóvenes por la política, 
educación electoral, comicios y todo lo que ello involucre; a esto, se le adicionan los diversos 
conflictos sociales que ha tenido el Perú. Partiendo de esa premisa, surge #MiVotoSuma, una 
campaña que busca concientizar a la población más joven a informarse mejor y emitir un buen 
voto electoral en las elecciones generales 2021. 
Para llevar a cabo el proyecto se elaboraron piezas gráficas que comunican de forma clara la 
información. Este paso fue importante para la realización del trabajo ya que es clave para la 
recordación y captación del target group. 
En el caso de la campaña #MiVotoSuma, se emplearon gráficas para las redes sociales, donde 
priman los colores rojo, gris y blanco, siguiendo la línea gráfica del logo. Además, para las 
aplicaciones Instagram y TikTok, se realizaron videos de corta duración siguiendo un estilo 
dinámico, igualmente, se tuvo en cuenta los colores bases de la campaña. 
Para la página web, se utilizaron elementos circulares, siguiendo los colores establecidos. 
Adicionalmente, se ocuparon líneas redondeadas para dividir las secciones, tanto en la página 
web, como en los post de redes sociales. 
Las tipografías que se escogieron para la elaboración del trabajo son: Gotham y Public Sans.  
c. Marca Visual de Campaña 
La gráfica de la campaña #MiVotoSuma se generó, en principio, gracias a la elaboración y 
análisis del moodboard, ese ejercicio de compilación sirvió de inspiración para el desarrollo del 
universo gráfico-visual de la campaña. 
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Al consultar campañas anteriores relacionadas con el voto consciente, se concluyó que no 
existen muchas propuestas. De las pocas alternativas que existen, se observa que carecen de 
profundidad y objetivos claros.  
Una vez concluida la comparación, con otras campañas, se realizó una encuesta para el 
público objetivo con la que se determinó que #MiVotoSuma es la propuesta más atractiva por 
su adaptabilidad a los copys que se realizan en las distintas redes sociales al anteponer el 
hashtag y enunciar “Mi voto suma”. 
 El nombre de la campaña / isologo 
“Mi Voto Suma” demuestra el valor del sufragio individual, uno le confiere importancia a ese 
voto cuando se informa correctamente, independientemente de la parrilla electoral que se 
expone en cada comicio.  
Según el Manual de Estilo de Redes Sociales de la Presidencia del Consejo de Ministros - 
2019, es necesario incluir “la mayúscula inicial en todas las palabras, incluso en las no 
significativas. Así facilitará la lectura de los hashtags”. Se tomó en cuenta la sugerencia ya que 
permite una mejor legibilidad: (#MiVotoSuma) (#mivotosuma). 
Para que el isologo refuerce el concepto de valor en el voto (detallado en el primer párrafo), 
se incluye símbolos de más [+] de manera lineal y ascendente hacia la derecha. Esta adhesión 
al nombre de la campaña, aunque podría entenderse como redundante, tiene la finalidad de 






Logo de campaña 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tipografía 
La tipografía elegida para el isologo es Gotham por ser robusta y con equilibrio, precisamente 
lo que se desea transmitir. Esta fuente sans serif, en reducciones, tiene gran adaptabilidad 
porque mantiene su legibilidad.  
La tipografía secundaria escogida es Public Sans de Google Fonts (también sin serifa). Esta 
fuente se utiliza en los títulos, bajadas y párrafos del material gráfico de la campaña ya que no 





Tipografía principal y secundaria 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Colores 
Como se había detallado al principio, después de realizar el moodboard, el color prevalente es 
el rojo y blanco. En un inicio, para evitar el continuismo con la línea gráfica, semejante a otras 
campañas, se pretendió usar otros colores como el morado o naranja. No obstante, se rechazó 
esa idea porque podría confundirse como proselitismo hacia partidos políticos que tienen esos 
colores arraigados en la mente de los votantes; además, el simple hecho de escoger colores 
atípicos, para diferenciarse, carece de sustento en este caso. Por ello, la gama cromática que 
se elige es la siguiente:  
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El rojo, naturalmente, evoca al patriotismo que prevalece en nuestros símbolos patrios.  
Aunque existe un sendo debate acerca de si se pueden considerar al blanco o negro como 
colores, para fines prácticos los tendremos en cuenta como tales. En este caso, usamos el 
blanco única y exclusivamente como negativo:  
Para el isologo primario, se elige la siguiente gama de gris para transmitir seriedad y 
elegancia.   
Figura N°32 
Paleta de colores 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Líneas, formas y gráficas 
Para estandarizar las artes en las distintas plataformas digitales, las imágenes tienen opacidad 
para que se acoplen con los colores de la línea gráfica. También se incluyó textura con 
superposición de luz. Las composiciones gráficas le dan prioridad al mensaje y se acentúa con 
las fotografías en segundo plano.  
Las formas sólidas son redondeadas porque resultan más amables visualmente y también 




Fuente: Elaboración propia 
126 
 
d. Piezas y/o gráficas 
Figura N°34 
 
Página web parte 1 
 
 





Página web parte 2
 












Portada de video de campaña 
 
 




























Post informativo para Facebook 
 







Declaración de campaña 
 
















Post de Conoce a tu candidato 
 









Portada de IGTV 
 






Post informativo para Instagram 
 










































Post de redireccionamiento 
 




















Post informativo para Twitter 
 























Medidas de bioseguridad 
 





Diferencias entre JNE y ONPE 
 




Portada de video valla electoral 
 




4.16.3 Desarrollo audiovisual 
El proyecto audiovisual consiste en la elaboración de un reportaje, se escogió este formato por 
ser un tema coyuntural; además, se desea informar y desglosar la investigación en unos 
cuantos minutos. 
a. Descripción del proyecto 
El trabajo lleva el nombre de “Campañas electorales: desde los mítines hasta TikTok” y 
básicamente se tienen en cuenta tres aristas. La primera, aborda el punto de vista político, 
cómo los mítines han evolucionado con el pasar de las décadas, cómo eran los políticos de 
antaño y sus diversas estrategias de campaña durante los años setentas y ochentas. El 
segundo punto a tratar es el periodístico. Así como los mítines han pasado por momentos de 
transformación, los medios de comunicación también han tenido cambios hasta la llegada de 
las plataformas digitales.  La última arista es la digital, las redes sociales se han apoderado 
considerablemente de la audiencia, se cuestiona su importancia y cómo los políticos las han 
adaptado para elaborar sus campañas. 
Para el desarrollo del producto audiovisual se contó con 3 especialistas que profundizan y 
complementan la información brindada en el video. 
Fernando Rospigliosi - Analista político 
Periodista de profesión y político, en este caso habló desde su experiencia en el ámbito social 
en campañas electorales. Su punto de vista fue importante porque tiene conocimiento en todo 




Carlos Paredes - Periodista 
Trabajó en diversos medios de comunicación y es autor de diversos libros reconocidos. Para 
el audiovisual dio su punto de vista profesional en el que criticó las nuevas formas de hacer 
campaña política. 
Giovanni Bedoya - Mercadólogo digital 
Comunicador de profesión, especialista en marketing digital y redes sociales. Ha trabajado en 
diversas campañas para diferentes cuentas empresariales. Su expertis en social networks 









Time Code Audio Video  Locución  
00:00:00 - 00:00:24 (Video001: Discurso de 
Ronald Reagan EE.UU.) 
(Video002: Joe Biden con 
celular y mascarilla) 
(Imagen001: Joe Biden con 
celular y mascarilla) 
(Video003: Congreso de la 
República) 
Las campañas electorales han 
cambiado significativamente 
gracias a la evolución de las 
plataformas digitales.   
 
Antaño, los aspirantes al 
Congreso o Presidencia, en su 
mayoría, prescindían de 
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(Video004: Palacio de 
Gobierno) 
(Imagen002: Luis Bedoya 
Reyes en mítin) 
(Imagen003: Luis Bedoya 
Reyes con simpatizantes) 
(Imagen004: Luis Bedoya 
Reyes saludando a 
simpatizantes) 
(Video005: TikTok de Susel 
Paredes, George Forsyth y 
Susana Gutiérrez) 
 
realizar espectáculos que no 
involucren un plan de gobierno 
o propuestas para el pueblo, 
pero con el tiempo esa 
tendencia se fue invirtiendo 
debido a la democratización de 
los medios de comunicación.   
 
00:00:24 - 00:00:36 (Imagen005: Collage redes 
sociales) 
(Imagen006: Screenshot del 
diario El País) 
(Imagen005: Screenshot web 
TikTok en campañas 
electorales) 
(Imagen006: Screenshot del 
diario BBC) 
 
La llegada de las redes sociales 
cambió la manera de hacer 
propaganda en épocas de 
elecciones en virtud de su 
alcance y variedad de formatos, 
que a su vez modificó la 
idiosincrasia de la clase 
política.  
 
00:00:36 - 00:00:52 (Video006: Toma de cámara 
de video) 
(Video007: Toma de radio) 
(Video008: Toma de persona 
leyendo periódico) 
(Video009: Animación redes 
sociales) 
Si bien las campañas 
electorales se producen en 
diversos canales de difusión, 
herramientas como Facebook, 
Twitter, Instagram o 
TikTok  han cobrado más 
importancia, sobre todo en 
tiempos de pandemia, donde 
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(Video009: Toma persona 
viendo su celular) 
se cambiaron las reglas del 
juego para siempre. 
00:00:52 - 00:01:00  TÍTULO: CAMPAÑAS 
ELECTORALES: DESDE 





Título: Campañas electorales: 
Desde los mítines a los videos 
en TikTok 
 
00:01:00 - 00:01:17 (Imagen007: Belaúnde Terry) 






La manera de hacer 
proselitismo político ha 
cambiado drásticamente. 
Cuando los medios 
tradicionales de comunicación 
no se habían masificado, las 
caravanas, mítines o volanteo 
de propuestas, eran de las 
pocas  opciones que tenían los 
candidatos para darse a 
conocer. 
 
00:01:17 - 00:01:46 BYTE FERNANDO 
ROSPIGLIOSI 
Entrevista por Zoom a 
Fernando Rospigliosi 





 “Hasta donde yo recuerdo en 
el Perú, los mítines podían 
tener cierta importancia hasta a 
principios de los ochenta. 
Después en realidad fueron 
disminuyendo en importancia y 
a pesar de que los políticos por 
lo general no se daban cuenta 




00:01:46 - 00:02:01 (Video011: Mítin de Alberto 
Fujimori) 




(Video014: Buscador Google) 
(Imagen012: Zoom out 
Facebook) 






Aunque la televisión y la radio 
ayudaron a dar cobertura a los 
políticos, con los años fueron 
perdiendo audiencia debido a la 
llegada del internet, la 
proliferación de las redes 
sociales y el rechazo hacia los 
partidos tradicionales.  
00:02:01 - 00:02:10 BYTE FERNANDO 
ROSPIGLIOSI 




“La televisión era la que 
dominaba hasta hace algunos 
años, yo creo que eso ya está 
pasando”. 
00:02:10 - 00:02:24 (Imagen014: Screenshot de 
Chávez vía Twitter) 
(Imagen015: Screenshot de 
Hillary Clinton redes sociales) 
(Video015: Persona usando 
su celular) 




La clase política al ver el boom 
de estas nuevas plataformas, 
incursionaron  paulatinamente 
en ellas porque advirtieron el 
potencial número de jóvenes 
que demuestran desinterés por 





00:02:24 - 00:02:58 BYTE FERNANDO 
ROSPIGLIOSI 
Entrevista por Zoom 
Fernando Rospigliosi 
(Imagen016: Screenshot de 
Donald Trump) 




“Hay dos elecciones recientes 
donde ha quedado más o 
menos clara, la importancia de 
las redes sociales. La 
norteamericana donde ganó 
Donald Trump y la brasilera 
donde ganó Jair Bolsonaro. Ahí 
lo más importante ha sido que 
las redes sociales fueron 
usadas de manera sistemática 
y masiva por los candidatos 
triunfadores en desmedro de 
sus oponentes”.  
00:02:58 - 00:03:09 (Video017: Cabina de 
switcher) 




Aunque los medios 
tradicionales siguen vigentes 
por su alcance, estos han 
tenido que integrarse a las 
plataformas online. De ese 
modo los políticos logran captar 
más audiencia.  
00:03:09 - 00:03:28 (Video019: Mundo girando 
con animación de cifras) 
 
Según Data Reportal, en el 
mundo, durante el 2015, había 
alrededor de 2 billones de 
personas conectadas a las 
redes sociales, esta cifra se 
duplicó hacia el primer trimestre 
del 2021. 
00:03:28 - 00:03:41 (Video020: Redes sociales 
animadas) 
El aumento exponencial de 




revisando redes sociales del 
móvil) 
(Video022: Persona 





demuestra la importancia de su 
uso en el ámbito personal y 
profesional, obteniendo 
visibilidad en el mundo digital. 
00:03:41 - 00:04:13 BYTE GIOVANNI BEDOYA 






“El gran éxito de las redes 
sociales, tiene que ver porque a 
los usuarios se le ha dado el 
gran poder de hablar, de decir 
lo que piensan, de generar 
contenido. Desde una manera 
tan sencilla como escribir 
caracteres en Twitter, hasta 
una manera mucho más 
compleja como llegar a editar 
un video o una imagen, que 
podría darse en TikTok o en 
Instagram. Incluso hasta 
Youtube. Dependiendo del 
esfuerzo que tú quieras poner 
en el contenido que quieras 
decir, hay una red social para 
que lo hagas”.       
 
00:04:13 - 00:04:34 (Video023: Animación del 
mapa del Perú y animación de 
cifras redes) 
En el caso de Perú, la 
penetración de las redes 
sociales es notable. Según un 
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 estudio realizado por 
ComScore, Facebook es la 
más popular en el país con 23.5 
millones de cuentas creadas. 
Instagram tiene 7.1 millones de 
usuarios y Twitter tiene 2.8 
millones.  
00:04:34 - 00:04:55 (Video024: Red de 
comunicación) 
(Video025: Bandera de 
EE.UU.) 
(Imagen018: Howard Dean) 
(Video026: Persona usando 
teclado) 
(Video027: Animación de 







Se tiene constancia que una de 
las primeras estrategias 
digitales se produce en EEUU. 
En 2004 Howard Dean, empleó 
la web para recaudar fondos a 
través de MoveOn.org, 
logrando que sus seguidores 
virtuales interactuaran entre 
ellos mediante Meet Up y 
Deans Space, antesala a las 
plataformas sociales que 
conocemos actualmente.  
 
00:04:55 - 00:05:03 (Imagen019: Barack Obama 
saludando de espaldas) 
(Imagen020: Barack Obama 
dando su discurso) 
 
Sin embargo, la primera 
campaña digital en sinergia con 
las redes sociales se produce 
en 2008 con la candidatura de 
Barack Obama. 
 
00:05:03 - 00:05:24 (Video028: Animación de 
íconos) 
¿Cómo fue el despliegue?  
La estrategia que empleó el 
equipo de Obama se basó 
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(Imagen021: Facebook, My 
Space y Twitter) 





en enviar mensajes de texto, 
realizar mailing masivos y crear 
contenidos multimedia del 
discurso demócrata para 
abarcar todas las plataformas 
de moda entre la juventud de 
aquel entonces: Facebook, 
MySpace, Twitter e integrarlos 
con sus sitios web. 
 
00:05:24 - 00:05:39 (Video029: Toma de apoyo 
de Lima) 
(Video030: Toma de apoyo 
PPK) 
(Imagen023: Screenshot de 
Semana Económica) 
(Video031: Niños con trajes 
típicos) 
 
Desde entonces, las social 
networks han sido empleadas 
hábilmente por los partidos 
políticos alrededor del mundo 
para llegar a los más jóvenes, 
quienes son asiduos 
consumidores de información 
por estas plataformas 
00:05:39 - 00:05:48 (Video032: Toma de apoyo 
PPK) 
(Video033: Caravana de 
jóvenes) 




En Perú también se utilizaron 
las redes sociales para el 
desarrollo de estrategias 
digitales y ciberactivismo con 
un enfoque hacia la 
pluriculturalidad nacional. 
00:06:11 - 00:06:23 (Video041: Animación 
reacciones en redes) 
(Video042: Persona usando 
laptop) 
Volcar recursos en estas 
plataformas implican 
verdaderos retos  y dificultades 







simpatizantes puesto que los 
políticos se exponen a los 
ataques de sus opositores. 
00:06:23 - 00:06:30 (Video043: Animación del 
mundo) 
(Video044: televisor con 
marioneta de fake news) 
 
 
Otras características adversas 
son la saturación de 
información, tergiversación de 
conceptos y la publicación de 
fake news.   
00:06:30 - 00:07:04 BYTE CARLOS PAREDES 
Entrevista por Zoom a Carlos 
Paredes 
 
“Eso sí va a tener 
consecuencias, las fake news y 
la postverdad, ahí sí tienen que 
ver varios factores, pero las 
redes sociales contribuyen más 
de lo que, para mí, contribuyen 
o son definitivos en el voto o la 
elección, pero en crear esta 
atmósfera sí son muy eficientes 
porque las noticias falsas sí se 
están proliferando de una 
manera muy rápida, producto 
de estas nuevas herramientas, 
de la tecnología, de las redes 
sociales, etc.”.     
00:07:04 - 00:07:16 (Video045: Mítin de Verónika 
Mendoza) 
(Imagen024: Mítin de Keiko ) 
(Imagen025: Facebook ) 
Imagen026: Instagram ) 
(Imagen027: Twitter ) 
Los aspirantes a congresistas o 
presidencia, han empleado 
Facebook, Instagram, Twitter, 
entre otras redes,  durante 
aproximadamente una década 
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para llegar al público juvenil, 
con relativa efectividad.  
 
00:07:16 - 00:07:30 (Video048: Animación covid-
19, íconos y TikTok) 
 
En el contexto de la covid- 19, 
las campañas electorales se 
han agudizado en redes 
sociales y  una herramienta que 
se benefició y ganó 
protagonismo durante 
la  cuarentena fue TikTok.  
 
00:07:30 -  00:08:47 BYTE GIOVANNI BEDOYA 
Entrevista por Zoom Giovanni 
Bedoya 
(Video049: Challenges de 
TikTok) 
(Video050: Toma niño viendo 
celular) 
(Video051: Toma jóvenes 
viendo celular) 
(Video052: TikTok de 
congresista) 
(Video053: TikTok de 
parlamento andino) 





“TikTok es una red social que 
se creó con la finalidad de 
divertir, nunca tuvo una 
finalidad informativa. De ahí la 
idea de los challenges, los 
filtros, los efectos de sonido 
que puedes hacer, en fin. A 
Perú llegó y pasó algo atípico a 
nivel mundial, TikTok no era 
una red social pensada para 
generación T, que son nuestros 
hijos los que piensan que todo 
es táctil, ni para la generación 
centennial, aquí en Perú la 
generación millennial ha 
abrazado de una manera 
increíble, incluso cierto 






también lo ha abrazado. Hoy en 
día tienes a muchísimos 
políticos, sobre todo a 
candidatos al Congreso, que 
explotan esta red social para 
tratar de conectar con sus 
posibles votantes, a través de 
hacer un poco el ridículo, de 
hacer challenges, decir mira 
qué chévere soy y la verdad 
que muy pocos lo están 
logrando o lo están haciendo 
bien porque no están usando la 
red social de una buena 
manera, no le están sacando 
ese millaje o no le están dando 
la vuelta ”. 
00:08:47 - 00:08:57 (Video055: TikTok de 
Milagros Juárez) 
(Video056: TikTok de 
Hernando de Soto) 





En la actualidad podemos ver a 
muchos de los candidatos 
realizando bailes, retos, 
playbacks o clips humorísticos 
para ganar simpatía entre los 
jóvenes.  
00:08:57 - 00:09:08 (Video057: TikTok de César 
Acuña) 
(Video058: TikTok de 
congresista) 
¿Cuán beneficioso puede ser 
para el electorado que algunos 
candidatos realicen este tipo de 
contenidos y descuiden lo más 
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importante: realizar propuestas 
alcanzables? 
 
00:09:08 - 9:55 BYTE CARLOS PAREDES 
Entrevista por Zoom a Carlos 
Paredes  
(Video060: TikTok de 
congresista Goku) 
(Video061: TikTok de 
jóvenes) 
(Video062: TikTok elecciones 




“Claro, los políticos, 
asesorados probablemente por 
sus estrategas, se meten a 
hacer TikTok, algunos muy 
controvertidos, pero están en la 
lógica de que no importa que 
hagas el ridículo, lo importante 
es que la gente te vea. Yo 
supongo que los estrategas 
están con esa lógica porque no 
entendería cómo los políticos 
están haciendo realmente el 
ridículo, algunos de manera 
muy flagrante, pero entiendo 
que es por posicionar su marca, 
por la recordación. 
El TikTok es muy fuerte en 
adolescentes que no votan 
todavía; sin embargo, entiendo 
que los electores más jóvenes, 
quizá los que por primera vez 
van a votar en esta elección, 
que no son pocos, son varios 
millones, está atrayendo 
también a los candidatos a esta 
red social, sólo así justificaría 




9:55 - 10:04 (Video063: Joven con 
mascarilla) 





Sin duda, estamos en un 
escenario distinto a otros años, 
donde las redes se vuelven 
vitales para difundir el día a día 
de los aspirantes, las 
propuestas y los planes de 
gobierno 
10:04 - 10:17 
 
(Video065: jóvenes votando) 
 
Una buena estrategia digital, 
un mensaje claro y mucha 
creatividad sin caer en la 
banalidad, serán los factores 
determinantes para el éxito de 
una campaña. 
 
Fuente: Elaboración propia 
b. Estrategias y mensaje 
El proyecto “Campañas electorales: desde los mítines hasta TikTok”, aborda la evolución de 
las campañas electorales y analiza, con ayuda de especialistas, la importancia de estas 
herramientas. Se muestran casos paradigmáticos en el empleo de plataformas digitales y las 
nuevas tendencias para hacer proselitismo a través de TikTok.  
Como parte de las estrategias se recurrió a especialistas en temas políticos, periodísticos y 
digitales para que, desde su punto de vista, expliquen cómo fue la transformación de las 
campañas políticas y cómo es que se desarrollan con el avance de las nuevas tecnologías de 
la comunicación, sobre todo en un contexto de pandemia.  
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Se hace énfasis en las tendencias multimedia de las social networks y cómo con ayuda de 
estas, los candidatos políticos obtienen notoriedad en el mundo digital. 
Se explica, además, la manera en que los jóvenes se hallan inmersos en Facebook, TikTok, 
Twitter o Instagram y consumen información por estas aplicaciones de manera regular en el 
ámbito personal y profesional.  
El mensaje parte de la adaptabilidad de los políticos con las nuevas tendencias digitales y su 
empleo para obtener simpatizantes que demuestran desinterés por los políticos tradicionales. 
Además, se exhorta a los jóvenes a informarse con criterio sobre los aspirantes políticos sin 
caer en superficialidades de las nuevas tendencias que genera TikTok. 
a. Plan de difusión 
Naturalmente el reportaje fue difundido por las redes de #MiVotoSuma: Facebook e Instagram. 
Con Twitter, se realizó una publicación del video previamente subido a Vimeo. En el caso 
particular de TikTok, al ser una plataforma de microvideos, se creó una promoción para redirigir 
a la audiencia a las redes anteriormente mencionadas.  
Con la finalidad de llegar a más público, se subió el reportaje a Youtube. De esa manera se 
obtiene el enlace para ser compartido en cualquier plataforma digital o ser descargado y visto 
en cualquier momento. 
Además, se propuso como aliada estratégica y principal propulsora del audiovisual a la 
politóloga Marisol Cuellar (@unapolitologa), quien cuenta con gran alcance de seguidores en 
Instagram, Facebook y Youtube.  
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Se escogió este personaje en particular por el efecto que tiene con sus publicaciones para 
concientizar a la población a informarse de política en general.  
 
Figura N°52 
Cuenta de Instagram #unapolitologa 
 















Cuenta de Facebook #unapolitologa 
 



















Canal de Youtube #unapolitologa 
 























Otro aliado que se tuvo en consideración para la publicación del reportaje fue el Colectivo 
Bicentenario en Instagram (@colectivo.bicentenario), a través de la herramienta IGTV. Se 
escoge esta cuenta, por el alcance que tiene en los jóvenes y por el contenido de sus 





Cuenta Colectivo Bicentenario 
 



















1. Las redes sociales, en comparación con los medios tradicionales, tienen mayor incidencia 
en la decisión de voto de los jóvenes porque, al estar en constante conexión digital, consumen 
más propaganda en estas plataformas, según la encuesta realizada para el plan de 
comunicación.   
2. Las redes sociales, frente a los medios tradicionales, generan mayor cantidad de 
simpatizantes y detractores para los candidatos debido a la interacción entre los usuarios 
activos, eso se puede concluir luego de analizar los mensajes en las plataformas como 
Facebook, Instagram y TikTok. 
3. Los candidatos políticos pueden recibir las inquietudes, malestares, solicitudes de la 
población a través del social listening de manera inmediata y mejorar su comunicación con los 
jóvenes. Este punto se evidencia mediante la observación y, posteriormente, las capturas de 
pantalla obtenidas de las diferentes plataformas. 
4. Las redes sociales ofrecen una gran variedad de formatos multimedia para difundir 
mensajes políticos que puedan resultar sosos para los jóvenes, optimizando los ideales de los 
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partidos. Se llegó a esta conclusión a través de la observación de las páginas de los candidatos 
políticos. Esa información también se respalda en el marco teórico desarrollado. 
5. Gran parte del material audiovisual relativo a las campañas electorales en las redes sociales 
es engañoso, ya que no cuenta con información verificada porque cualquier usuario puede 
difundir fake news. Eso afecta negativamente el proceso de la decisión de voto. Esta 
afirmación se desprende de la investigación cualitativa con entrevistas y la observación 
realizada.  
6. La mayoría de mensajes políticos que se divulgan en redes sociales son de índole emocional 
y las propuestas racionales no producen mucha atención. Esta aseveración se respalda con 
la observación llevada a cabo. 
7. La mayoría de los jóvenes peruanos consultan cada vez menos los medios tradicionales 
como radio, prensa escrita y TV para decidir su voto. Por el contrario, ahora la accesibilidad a 
otras plataformas como las redes sociales han obtenido gran protagonismo a la hora de elegir 
un candidato debido a la retroalimentación de los usuarios. Esto se concluye luego de haber 
realizado la encuesta.  
8. El crecimiento orgánico para difundir el mensaje electoral genera menos rechazo que la 
propaganda de pago entre los jóvenes, ya que no interfiere con el contenido de entretenimiento 
que consumen estos usuarios, según el análisis elaborado mediante la observación en redes 
sociales. 
9. Los jóvenes tienen poca o nula recordación de campañas direccionadas al voto consciente. 
Esto se produce porque no tienen una línea gráfica llamativa o un concepto claro. Además del 
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poco interés en investigar, esto se desprende luego de revisar los resultados arrojados por la 
encuesta. 
10. La mayoría de los candidatos políticos actuales no saben capitalizar los beneficios de 
las redes sociales porque no adaptan su mensaje a las distintas plataformas. Algunos, incluso, 
creen que solo deben realizar bailes o parodias para llegar al joven elector, desestimando las 
propuestas. Esta conclusión se extrae de la investigación efectuada para el reportaje 
audiovisual.  
11. Con la llegada de las redes sociales, los medios de comunicación tradicionales han perdido 
audiencia; sin embargo, deben coexistir para lograr una comunicación efectiva al momento de 
emitir un mensaje. Esto lo podemos confirmar con las entrevistas brindadas por los 






















1. Todo político que desee una campaña exitosa debe ser activo en las redes sociales donde 
se encuentre su target group, sin olvidar otros canales de difusión. 
2. Los usuarios, en especial los jóvenes, en redes sociales deben ser cuidadosos y 
responsables al momento de compartir un mensaje político en estas plataformas, previa 
verificación para evitar: la saturación de información, la mala interpretación de una idea, la 
animadversión de un colectivo social y la aparición de cibertrolls. 
3. Los electores deberían prestar atención a las personas afines a una propuesta partidaria 
y también a los disidentes para decidir mejor y hacerse responsables de su voto.  
4. Optimizar las propuestas en ideas concretas a través de gráficos, animaciones, colores e 
incluir copys con emojis, siguiendo las recomendaciones de cada plataforma para obtener 
mayor alcance del público objetivo. 
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5. Los jóvenes, y público en general, deben consultar cuentas oficiales de medios de 
comunicación fiables o de prestigio, así como las diversas plataformas que ponen a disposición 
las instituciones autónomas como la ONPE y JNE.  
6. El contenido propagandístico durante los comicios debe tener un equilibrio entre lo 
emocional y lo racional para que la decisión del elector sea más completa. 
7. Para captar la atención del público juvenil, las plataformas institucionales que brinden 
información referente a las elecciones deben hacerlo en un lenguaje claro y con una línea 
gráfica llamativa, así generará la recordación de este grupo en especial. 
8. Se debe implementar la campaña #MiVotoSuma para las elecciones generales del 2021, 
para que más jóvenes comprendan la importancia de emitir un voto consciente. 
9. Los jóvenes deben ser críticos con el material proselitista que se difunde en redes sociales 
y no determinar un voto por el contenido humorístico que puedan tener algunas agrupaciones 
políticas.  


























1. ¿Cree usted que los peruanos tenemos cultura electoral? 
● Sí  
● No 
2. ¿Considera usted que está correctamente informado acerca de los candidatos de su región 
para las próximas elecciones?  
● Extremadamente informado 
● Muy informado 
● Moderadamente informado 
● Poco informado 
● Nada informado 







4. En el caso que haya marcado sí, ¿cuál era el nombre o de qué trataba dicha campaña? 
_______________________________ 
5. ¿Considera importante que se desarrolle una campaña que impulse el voto consciente 
dirigido a los jóvenes en nuestro país? de cara a las elecciones del 11 de abril del 2021. 
● Sí 
● No 






7. ¿Con qué empresa u organización sugiere usted que se trabaje la campaña? 
● IDEA (Instituto Nacional para la Democracia y la Asistencia Electoral) 
● MML (Municipalidad Metropolitana de Lima) 
● ACE (Administración y Costo de Elecciones) 
● JNE (Jurado Nacional de Elecciones) 
8. ¿Qué organización recuerda usted que capacite a los ciudadanos en cuanto a la cultura 
electoral? 
● JNE (Jurado Nacional de Elecciones) 
● ONPE (Oficina Nacional de Procesos Electorales) 
● MML (Municipalidad Metropolitana de Lima) 
● Ninguna organización 
● Otro:____ 
9. ¿A través de qué medios te informas acerca de los candidatos de los diferentes organismos 
del Estado?  
● Redes sociales 
● TV y radio 
● Páginas web 
● Medios impresos 
10. ¿Con cuánto tiempo de antelación te informas acerca de tus candidatos a las elecciones? 
● De tres a más meses de anticipación  
● Dos meses de anticipación 
● Un mes de anticipación 
● Una semana de anticipación 
● Un día de anticipación 
11. ¿Te sumarías de manera activa a una campaña que impulse el voto consciente en los 









ANEXO N° 3  
Guion “Diferencias entre JNE y TikTok” 
TIME CODE DESCRIPCIÓN 
INTRO 
(pastilla de #MiVotoSuma) 
  
  
Imágenes de las siglas de la 
ONPE y el JNE con su respectivo 
significado 
Si bien ambas instituciones tienen la finalidad de 
llevar a cabo las elecciones para este 11 de abril. 
Es necesario conocer en qué se diferencia una de 
la otra y cuál es su sinergia.  
Fotos de las fachadas de las 
instituciones 
En primer lugar, ambos organismos son 
autónomos del Estado Peruano; es decir, son 
independientes. 
Por una parte, la ONPE, como se lee en su web, 
mencionan que son “la autoridad máxima que se 
encarga de organizar y ejecutar distintos procesos 
electorales, de referéndum y otros tipos de consulta 
popular”. Hace otras cosas más, pero esa es su 
función principal. 
  
Por otra parte, el JNE, administra justicia en 
materia electoral. Inscribe a los candidatos, 








María Biggio / Gerente de 
información y educación 
electoral  
“"La ONPE se encarga de 
organizar y el JNE de fiscalizar 




Screenshots de las páginas del 
JNE y la ONPE. (¿Quiénes 
somos?) 
Eso quiere decir que ambas organizaciones se 
complementan durante los procesos electorales. 
Y como se mencionaba anteriormente, las dos 
tienen un compendio largo de funciones paralelas 





STAND UP 01 
“No olvides de compartir este 
contenido con tus contactos para 
que estas próximas elecciones 
estemos mucho más informados. 










ANEXO N° 4  
Guion “Parlamento Andino” 
 
TIME CODE DESCRIPCIÓN 
INTRO 
(pastilla de #MiVotoSuma) 
  
  
Fotos de Palacio de Justicia, 
Congreso y logotipo del 
Parlamento Andino 
La mayoría de nosotros estamos preocupados por 
los candidatos a la presidencia y el Congreso. ¿Y el 
Parlamento Andino dónde queda?    
Fotos de archivo de las distintas 
asambleas 
Se crea el 25 de octubre de 1979. Se 
encuentra constituido por parlamentarios andinos de 
Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador y Perú. 
Ojo, no se encargan de generar leyes, sino dan 
consejos y emiten su opinión acerca de temas que 
afecten a los miembros de la comunidad andina. 
Fotos de la sede en Bogotá La sede central del Parlamento Andino está 
ubicada en Bogotá, Colombia y cada país miembro 




 Imágenes de las asambleas 
y  la enumeración de funciones. 
Algunas de sus funciones son las siguientes: 
- Participar en la promoción e integración 
subregional andina 
- Promover la armonización de las legislaciones de 
los países miembros 
- Formular recomendaciones sobre los proyectos de 
presupuesto anual de los órganos e instituciones 
del SAI (Sistema Andino de Integración) 
Modelo de cédula 




La votación se realiza igual como hacemos para el 
presidente y congresistas. Debemos tener en 
cuenta que, para la elección del Parlamento Andino, 
todo el país se considera como un sólo distrito al 
que se denomina “distrito electoral único”. 
  
STAND UP 01 
“No olvides de compartir este 
contenido con tus contactos 
para que estas próximas 
elecciones estemos mucho más 






































































● Activismo: Es una actividad que se desarrolla con el objetivo de concientizar a la 
población sobre un tema en concreto por medio de movimientos sociales.  
● Campaña electoral: Es el proceso por el cual los políticos realizan estrategias 
comunicacionales para persuadir a los votantes de elegirlos como representantes.  
● Fake news: Son noticias falsas que se elaboran para engañar y confundir a la 
población.   
● Influencia: Es el resultado que tiene algo o alguien para cambiar la manera de pensar 
o actuar de alguna otra persona. 
● Persuasión: Habilidad de convencimiento para que alguien o un grupo, a través de 
técnicas argumentativas, piense o actúe de una manera deseada. 
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● Plataforma multimedia: Son las herramientas que permiten interactuar a través de 
soportes gráficos, sonoros y textuales. Estos sitios y aplicaciones se encuentran en 
línea. 
● Político:   Es un individuo que aspira a ocupar un cargo público mediante la elección 
popular.  
● Propaganda: Método o técnica de la comunicación para transmitir ideas, doctrinas u 
opiniones con la finalidad de atraer correligionarios.  
● Social Listening: Es la escucha y monitoreo de las redes sociales para obtener 
información que se empleará para elaborar estrategias.  
● Social Network: Plataforma online que permite la interacción entre individuos con 























 Aguilar Mier, M. (2016). Los millennials: la generación de las redes sociales. Círculo de 
escritores.  Recuperado de 
https://repositorio.iberopuebla.mx/handle/20.500.11777/2524 
Amo, J. (1993). Elementos de teoría de las artes visuales. Castilla – La Mancha: Editorial 
Compobell. 
Batalla, R. (2017). Instagram como herramienta de construcción del liderazgo político: Análisis 
comparativo entre los casos de Mariano Rajoy y Barack Obama. (Tesis licenciatura, 
Universitat Jaume I, Provincia de Castellón, España). Recuperado de 
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/173982/TFG_2017_BatallaLopez
Raquel.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
BBC (16 de noviembre de 2020). Francisco Sagasti se convierte en el nuevo presidente de 
Perú, el tercero en una semana. BBC News Mundo. Recuperado de 
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54965252 
Bernal, G. (26 de octubre de 2020). Las redes sociales y la campaña electoral. El Peruano. 
Recuperado de https://elperuano.pe/noticia/106015-las-redes-sociales-y-la-campana-
electoral 
Blog de Lengua. (24 de abril 2019). Meme. [Mensaje en un blog]. Recuperado de: 
https://blog.lengua-e.com/2019/meme/  
Castillo, J. (2010). Propaganda prohibida sancionable Vs Propaganda prohibida que no es 
posible ser sancionada. Congreso Iberoamericano de Derecho Nacional. 




Conexión Esan. (13 de agosto de 2020). Campaña política en las redes sociales: Por qué y 
cómo realizarla. Conexión Esan. Recuperado de https://www.esan.edu.pe/apuntes-
empresariales/2020/08/campana-politica-en-las-redes-sociales-por-que-y-como-
realizarla/ 
Corona, L. (2010). Propaganda electoral y propaganda política. Congreso Iberoamericano de 
Derecho Nacional. 
Crespo, I.; Garrido, A.; Carletta, I.; Riorda, M. (2011). Manual de Comunicación Política y 
estrategias de campaña. Candidatos, medios y electores en una nueva era. Buenos 
Aires: Editorial Biblos. 
Durán, C. (2016) Aspectos interventores en la participación política y electoral de jóvenes. Una 
reflexión sobre la información, interacción y difusión de contenidos en redes sociales 
para futuras investigaciones en Santander. Desafíos, Bogotá (Colombia), (27-1): 47-
81. Recuperado de http://www.scielo.org.co/pdf/desa/v27n1/v27n1a03.pdf 
Eco, U. (1968) La estructura ausente. Introducción a la semiótica. España: Editorial Lumen. 
Elescano, A.; Pérez, M. (2018) Caso ni una menos: El activismo digital. (Tesis Licenciatura, 
Universidad Tecnológica del Perú, Lima, Perú). Recuperado de 
https://hdl.handle.net/20.500.12867/1509  
El Peruano (06  de febrero de 2021). Respuesta ante la brecha digital. El Peruano. 
Recuperado de https://elperuano.pe/noticia/114800-respuesta-ante-la-brecha-digital 
García, Virginia.; D´Adamo, Orlando.; Slavinsky, Gabriel. (2005). Comunicación política y 
campañas electorales: Estrategias en elecciones. Barcelona: Editorial Gedisa. 
Gelpi, R. (2018). Política 2.0: las redes sociales (Facebook y Twitter) como instrumento de 
comunicación política. Estudio: caso Uruguay (Tesis doctorado, Universidad 
Complutense de Madrid,  Madrid, España) Recuperado de 
https://eprints.ucm.es/id/eprint/49515/1/T40361.pdf 
González, C.; Londoño, G. Contribución para la definición de los movimientos políticos no 
tradicionales. Reflexión Política, vol. 17, núm. 34, diciembre, 2015, pp. 100-109. 
Recuperado de https://www.redalyc.org/pdf/110/11043112009.pdf 
Grossi, F; Herrero, F.; Rodríguez, F.; Fernández, J. (2000) Conducta de voto en los jóvenes. 
Psicothema, 12(2), 255-259. Recuperado de 
https://www.researchgate.net/publication/28112402_Conducta_de_voto_en_los_joven
es   
Hidalgo, A. (2012). Redes sociales, política y activismo. Quehacer, (186), 94-99. Recuperado 
de http://www.desco.org.pe/recursos/sites/indice/826/2451.pdf  
196 
 
INEE. (2016). Revisión de la OCDE de las políticas para mejorar la efectividad del uso de los 
recursos educativos. Informe país – España, Madrid. Recuperado de 
https://www.oecd.org/education/school/CBR_Uruguay.pdf 
Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial - CCL (2020). El camino del Gobierno 
peruano hacia la digitalización. La Cámara, (944), 5-7. Recuperado de 
https://lacamara.pe/wp-content/uploads/2020/03/LA-CAMARA-944.pdf  
Instituto Nacional de Estadística e Informática. (2020). Estadísticas de las Tecnologías de 
Información  y Comunicación en los Hogares. Recuperado de: 
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-tecnico-tic-iii-
trimestre2020.pdf  
Instituto Peruano de Derecho Electoral, Democracia y Gestión Pública. (2020). Manual para 




International Institute for Democracy and Electoral Assitance. (2006). Comunicación política 
en redes sociales. Recuperado 
de  https://www.idea.int/sites/default/files/publications/comunicacion-politica-en-
campanas-electorales.pdf  
Ipsos (24 setiembre de 2018). Perfil del usuario de redes sociales. Ipsos. Recuperado de 
https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-del-usuario-de-redes-sociales-2  
Ipsos (26 junio de 2017). Perfil del usuario de redes sociales. Ipsos. Recuperado de 
https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-del-usuario-de-redes-sociales  
Jurado Nacional de Elecciones. (2019). Reporte Electoral 1: ¿Cuál es el perfil del elector 
peruano? Recuperado de 
https://www.researchgate.net/publication/343758952_Reporte_Electoral_1_Cual_es_
el_perfil_del_elector_peruano 
Jurando Nacional de Elecciones. (2017). Electorado y electores en el Perú. Un análisis del 
perfil electoral 2016. Recuperado de 
https://www.researchgate.net/publication/330554034_ELECTORADO_Y_ELECTORE
S_EN_EL_PERU_UN_ANALISIS_DEL_PERFIL_ELECTORAL_2016  
Laborda, X. (2005). Tecnologías, redes y comunicación interpersonal. Efectos en las formas 
de la comunicación digital. Anales de Documentación, (8), 101-116. Recuperado de 
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=63500807  
Lazo, S (2016) Comportamiento electoral en el Perú: Un análisis del rol de las variables 
sociodemográficas y socioeconómicas en las elecciones presidenciales en primera 





León, Armando.; Camarillo, Jorge.; Salinas, Daniel. (2017). Las campañas políticas y 
gobiernos en las redes sociales. Ciudad de México: Grupo Rodrigo Porrúa. 
Manzano, L., et al. (2019) Investigar las redes sociales. Un acercamiento interdisciplinar. 
Sevilla: Ediciones Egregius. 
Milia, J. (2015). El Voto. Expresión del poder ciudadano. Buenos Aires: Editorial Dunken. 
Núñez, M. (2018) Factores asociados al uso de las redes sociales Facebook y Twitter en las 
estrategias de marketing político dirigidas a personas votantes entre 18 y 24 años de 
niveles socioeconómicos A y B en Lima Metropolitana (Tesis licenciatura, Universidad 
Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Perú). Recuperado de 
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/624296/Marreros_N
M.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
Organización Demócrata Cristiana. (2006). Manual de Campaña Electoral. Buenos Aires: 
Konrad Adenauer Stiftung 
Oviedo, J. (2011) El uso de las redes sociales en las campañas electorales. (Tesis Maestría, 
Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Monterrey, Ciudad de México, 
México). Recuperado de 
https://repositorio.tec.mx/bitstream/handle/11285/629325/33068001101764.pdf?sequ
ence=1&isAllowed=y  
Peirce, C. (1966). Collected Papers of Charles Sanders Peirce.  2. Recuperado de 
https://colorysemiotica.files.wordpress.com/2014/08/peirce-collectedpapers.pdf  
Peña, B. (2016). Comunicación política. Madrid: ACCI ediciones – Asociación cultural y 
científica iberoamericana. 
Peytibi, X. (2019). Las campañas conectadas: Comunicación política en campaña electoral. 
Barcelona: Editorial UOC. 
Poblete, A. (2018). Reflexiones sobre abducción, pragmatismo y diseño. Revista Chilena de 
Diseño: Creación y pensamiento, 3(5), 1-5. 
Pragmatismo y diseño. (09 de julio de 2020). Pragmatismo y diseño (I): Charles Sanders 
Pierce. [Mensaje en un blog]. Recuperado de: 
https://www.guindo.com/blog/pragmatismo-y-diseno-charles-sanders-pierce/  






Rissoan, R. (2006). Redes sociales: comprender y dominar las nuevas herramientas 
de  comunicación. Barcelona: Ediciones ENI. 
Rivas, B. (2019). Ppkausas, una red digital juvenil que defendió el sistema neoliberal. 
Conexión, (12), 73-90. Recuperado de 
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/conexion/article/view/21539  
Roca, F. (2016). Factores que influyen en la decisión del voto de los ciudadanos del distrito 
rural de Ocros en las elecciones presidenciales - 2016. (Tesis licenciatura, Universidad 
Nacional de San Cristóbal de Huamanga, Ayacucho, Perú). Recuperado de 
http://repositorio.unsch.edu.pe/handle/UNSCH/3481 
Sampedro, V. (2011). Cibercampaña. Cauces y diques para la participación. Las Elecciones 
Generales de 2008 y su proyección tecnopolítica. Madrid: Editorial Complutense. 
Saussure, F. (1990). Curso de Lingüística General. Madrid, Alianza. Recuperado de 
https://fba.unlp.edu.ar/lenguajemm/?wpfb_dl=59  
Screti, F. (2011). Publicidad y propaganda: terminología, ideología, ingenuidad. Razón y 
palabra, (78), párr. 21. Recuperado de 
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199524192047  
Sierra, W.; Ortiz, A.; Alvarado, M.; Rangel, O. (2014) Marketing político y redes sociales: 
herramientas para el proselitismo en regiones en conflicto. Económicas CUC, 35 (2), 
119-131. Recuperado de 
https://repositorio.cuc.edu.co/bitstream/handle/11323/2770/Marketing%20pol%c3%ad
tico%20y%20redes%20sociales.pdf?sequence=1&isAllowed=y  
Sixto, J. (2014). Desarrollo de las redes sociales como herramienta de marketing. Estado de 
la cuestión hasta 2015. Anagramas Volumen 13, Nº 26 pp. 179-196. Recuperado de 
http://www.scielo.org.co/pdf/angr/v13n26/v13n26a10.pdf 
Sordo, A. (31 de marzo 2021). La era del prosumidor: qué es un prosumer y cómo ayuda a tu 
marca. [Mensaje en un blog]. Recuperado de: 
https://blog.hubspot.es/marketing/prosumidor  
Tapia, V. (29 de mayo de 2018). Centennials, generación diferente a Millennials. 
Síntesis, p.13 
Universidad Católica de Santa María. (2021).  Perfil del Elector Generación Arequipeña del 
Bicentenario. Recuperado de https://www.ucsm.edu.pe/wp-
content/uploads/2021/03/Perfil-Elector-Bicentenario-Actualizado-al-07-de-Marzo-
2021-11.pdf 
Vásquez, F. (2016) Necesidad de tipificar al proselitismo político efectuado a través de medios 
199 
 
informáticos y redes sociales, cuando la ley lo prohíbe, como una infracción electoral. 
(Tesis Licenciatura, Universidad Nacional de Loja, Loja, Ecuador). Recuperado de 
https://dspace.unl.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/10976/1/Tesis%20Lista%20Fran
s.pdf  
Ware, A. (2004). Partidos políticos y sistemas de partidos. Madrid: Ediciones Istmo. 
Zátonyi, M. (2007). Arte y creación. Los caminos de la estética. Buenos Aires: Ediciones 
Capital Intelectual. Recuperado de: https://es.scribd.com/doc/216481750/Arte-y-  
creacion-Los-caminos-de-la-estetica-Marta-Zatonyi    
 
